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ALOPÁTICO: es aquel que es prescrito por el Médico Convencional, el remedio 
que se consigue en droguerías y farmacias, tales como los antibióticos, 
corticoides, antihipertensivos, antidepresivos, antiácidos, etc. 
 
ASOCOLDRO: es el ente gremial que reúne a los propietarios de Droguerías y 
Farmacias de todo el territorio Colombiano. 
 
ASONATURA: es una asociación gremial sin ánimo de lucro, orientada a fomentar 
y a consolidar el movimiento naturista colombiano. 
 
BROCHURE: es toda aquella folletería que sea propia de una compañía y que la 
represente. El Brochure abarca desde trípticos publicitarios de un nuevo producto 
o servicio que su compañía ofrezca hasta las carpetas de presentación de 
proyectos que circulan de manera interna o externa. Desempeña tres funciones: 
informativa, publicitaria e identificadora. 
 
CORREO DIRECTO: consiste en las conexiones directas con consumidores 
individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta 
inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes. 
 
DROGUERÍAS: las Droguerías son establecimientos farmacéuticos dedicados a la 
venta al detal o al por menor de medicamentos alopáticos, homeopáticos, 
fitoterapéuticos, dispositivos médicos, suplementos dietarios, cosméticos, 
productos de tocador, higiénicos y productos que no produzcan contaminación o 
pongan en riesgo la salud de los usuarios, de conformidad con lo establecido por 
el inciso 3º, literal d), artículo 34 de la Ley 1122 de 2007. 
 
FLOW CHART: tabla de tiempos que incluye las actividades de la campaña 
publicitaria. 
 
HOMEOPÁTICO: es aquel que es prescrito por el Médico Homeópata, es un 
medicamento natural, originado de los reinos: mineral, animal, vegetal, basado en 
los principios de la química y la física cuántica. 
 
MEDICAMENTOS: es aquel preparado farmacéutico obtenido a partir de 
principios activos, con o sin sustancias auxiliares, presentado bajo forma 
farmacéutica, que se utiliza para la prevención, alivio, diagnostico, tratamiento, 
curación o rehabilitación de la enfermedad.  
 
MEDICAMENTOS DE MARCA: un medicamento de marca es aquel que es 
trabajado bajo un nombre comercial especifico, pues ha sido  registrado por un 
laboratorio que ha invertido recursos en la fase de investigación y desarrollo de la 
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molécula, dinero que luego buscará recuperar (con creces) durante su fase de 
comercialización, para lo cual habrá patentado el fármaco, lo que le permite tener 
la exclusividad sobre el comercio de este, al menos hasta que se cumpla el tiempo 
de caducidad de la patente. 
 
MEDICAMENTOS ESENCIALES (ME): según la OMS son aquellos 
medicamentos que satisfacen las necesidades prioritarias de salud en la 
población. La selección viene dada por: pertinencia para la salud pública, prueba 
de su eficacia y seguridad, y su eficacia comparativa en relación a su costo. La 
OMS recomienda que los ME estén disponibles en los sistemas de salud en todo 
momento, en cantidades suficientes, en la presentación farmacéutica adecuada, 
con las garantías de calidad e información y a un precio que los pacientes y la 
comunidad puedan pagar.  
 
MEDICAMENTOS GENÉRICOS: según la OMS, un medicamento genérico es 
aquel vendido bajo la denominación del principio activo que incorpora, siendo 
bioequivalente a la marca original, es decir, igual en composición y forma 
farmacéutica y con la misma biodisponibilidad que la misma. Puede reconocerse 
porque en el envase del medicamento en lugar de un nombre comercial, figura el 
nombre de la sustancia de la que está hecho (llamado principio activo en la 
nomenclatura DCI) seguido del nombre del laboratorio fabricante. 
 
OTC: también denominados medicamentos populares o de venta en el mostrador.  
Son aquellos que han demostrado tener muy bajo riesgo para la comunidad y se 
acepta que las personas los puedan usar sin recomendaciones médica.  
 
PRODUCTOS FITOTERAPÉUTICOS: preparaciones farmacéuticas a base de 
recursos naturales se define como el producto medicinal empacado y etiquetado, 
cuyos ingredientes activos están formados por cualquier parte de los recursos 
naturales de uso medicinal o asociaciones de ellos, en estado bruto o en forma 
farmacéutica, que s utiliza con fines farmacéuticos.  
 
REGENCIA DE FARMACIA: el regente de farmacia es un tecnólogo Universitario, 
perteneciente al área de la salud, cuya formación lo capacita para desarrollar 
tareas de apoyo y colaboración en la prestación del servicio farmacéutico: y en la 
gestión administrativa de los establecimientos distribuidores mayoristas y 
minoristas, conforme se establece en las leyes de cada país, y en los reglamentos 
que dicte cada Gobierno Nacional. 
 
TELEMERCADEO: es una actividad de mercadotecnia que permite un contacto 
instantáneo, en vivo y bidireccional entre el proveedor y el consumidor, donde el 









El presente trabajo de grado tuvo como propósito realizar una campaña 
publicitaria de lanzamiento para la distribuidora de productos farmacéuticos 
D‘ofarma, esta se realizó en la ciudad de Cali durante el mes de noviembre del 
año 2010, teniendo como grupo objetivo a droguistas caleños ubicados en los 
estratos 2 al 5. 
 
 
El objetivo de la campaña consistió en ampliar la participación del mercado de la 
distribuidora entre los droguistas caleños, para el cumplimiento de este objetivo se 
llevó a cabo una investigación de campo que incluía encuestas semi-
estructuradas, entrevistas y la observación del rol del droguista. 
 
 
La previa investigación permitió concluir que el medio apropiado para el 
cumplimiento del objetivo era el marketing directo, lo cual se basó en el 
telemercadeo, el correo directo y la implementación de una página web que como 
principal objetivo era la ampliación de la información y el contacto con la empresa, 
lo cual se aplicó  a 100 droguistas caleños. 
 
 
Finalmente, se evidenció como resultados los siguientes: el 98% de los droguistas 
aseguraron conocer la distribuidora, la página web desde el inicio de la campaña 
empezó ha generar visitas según Google Analitycs, y por medio del telemercadeo 
se lograron contactar 35 citas para ampliar la información de los servicios y 























Actualmente la publicidad ocupa un papel importante en el éxito de una empresa, 
ya que a través de esta se logra un reconocimiento de la marca y de los beneficios 
que ofrece. Teniendo en cuenta esto se realizó un trabajo de investigación 
eficiente que permitió tener pautas para ejecutar una estrategia de comunicación 
efectiva. 
 
El presente trabajo, realizado por dos estudiantes de décimo semestre de 
Comunicación Publicitaria de la Universidad Autónoma de Occidente, contiene el 
desarrollo de una campaña de lanzamiento para la empresa D‘ofarma, que se 
realizó en el segundo semestre del año 2010. 
 
 
D‘ofarma es una empresa dedicada a la compra y distribución de productos 
farmacéuticos específicamente a droguerías, tiendas naturistas y el cuerpo de 
médicos. Lleva 10 años en el mercado caleño en los cuales no ha tenido ningún 
tipo de estrategias de comunicación y mercadeo, dándose a conocer sólo por 
medio de visitas, por esta razón D‘ofarma determinó realizar una comunicación 
que le permita darse a conocer en un mercado más amplio.          
 
                                
Para llevar a cabo este proyecto y cumplir con las expectativas de la empresa, se 
realizó un proceso de investigación que constaba de encuestas y entrevistas que 
dieron pautas para realizar las estrategias publicitarias, logrando que D‘ofarma 
empezara a ser reconocida entre los droguistas caleños por los servicios y 
beneficios que ofrece como distribuidora de productos farmacéuticos. 
 
 
Se determinó según la investigación previa, que el medio más acertado para este 
modelo de negocio es el marketing directo, el cual consta para este proyecto del 
telemercadeo y correo directo. La escogencia oportuna de estos medios se vio 
reflejada en los resultados obtenidos en la campaña.  
 
 
El proyecto concluyó con el cumplimiento del objetivo principal ya que se empezó 









1.  LA EMPRESA Y EL PRODUCTO 
 
 
1.1  BRIEF DE LA EMPRESA 
 
 
1.1.1  Razón social - Nombre de la empresa. D‘ofarma S.A.S 
 
1.1.2  Filosofía corporativa. 
 
Filosofía: Cubrir las necesidades de cada uno de nuestros clientes con calidad, 
servicio y cumplimiento. 
 
 
Misión: Somos una empresa encargada de distribuir productos farmacéuticos y 
naturales cubriendo las necesidades de cada uno de nuestros clientes con calidad, 
servicio y cumplimiento. Nuestro compromiso es prestar el mejor servicio, 
ofreciendo los productos más confiables a nuestros clientes. 
 
 
Visión: En el 2015 nos consolidaremos como la distribuidora que ofrece los 
mejores productos farmacéuticos y naturales logrando una mayor participación en 
el mercado nacional y regional. Cubriendo de manera satisfactoria las 




Honestidad: Trabajaremos siempre con la capacidad de decir la verdad y 
actuaremos conforme a ella. 
 
 
Respeto: Siempre habrá respeto entre los que conformamos la compañía y con 
nuestros clientes, para que la buena relación sea parte de nuestro éxito. 
 
 
Responsabilidad: Cumplimiento en todas nuestras promesas, y viendo por el 
bienestar de nuestros consumidores, para así generar confianza.  
 
 
Confianza: Nuestras acciones generan confianza a nuestros clientes porque 
cuentan con seguridad, respaldo y responsabilidad. 
 
 
Calidad: Porque nuestros productos satisfacen las necesidades de  nuestros 
clientes y ellos se sienten conformes. 
20 
 
1.1.3  Historia de la empresa. D‘ofarma nace como empresa el 19 de Enero del 
2000, en Cali Colombia, surge de la idea de dos visitadores médicos con amplia 
trayectoria en este campo por el deseo de independizarse y formar su propia 
empresa asumiendo así este nuevo reto empresarial. El origen del nombre nace a 
raíz de las iníciales de los apellidos de la sociedad conformado por José Dayner 
Díaz y Guillermo Ochoa O. acompañado del diminutivo farma que proviene de la 




D‘ofarma desde ese entonces se dedica a la compra y distribución de productos 
farmacéuticos, naturales principalmente en droguerías, tiendas naturistas, el 
cuerpo de médicos y entre otros clientes como distribuidores, depósitos y EPS. 
D‘ofarma ofrece una amplia gama de medicamentos siendo una empresa 
comprometida con la calidad de todos los productos, cumpliendo cada uno de 
ellos con las normas de registro de INVIMA y con salud pública para la seguridad y 
confianza de sus clientes. 
 
 
La zona de distribución de D‘ofarma se lleva a cabo en los departamentos del 
Valle del Cauca, Cauca y Nariño donde comprende las principales droguerías, 
tiendas naturistas y centros médicos de cada región. 
 
 
Actualmente, D‘ofarma se preocupa por brindar productos de calidad  y 
cumplimiento en la entrega de los mismos, además busca aumentar la distribución 
de productos naturales ya que es una categoría que está en crecimiento y tiene 
gran aceptación por los consumidores. 
 
 























1.1.4  Descripción de la empresa 
 
 
 Tipo de empresa: D‘ofarma es una empresa que pertenece al sector terciario 
donde se desempeña como una distribuidora de productos farmacéuticos, 
actuando como intermediario entre los fabricantes y los consumidores. Es una 
microempresa donde los asuntos relacionados con la administración, ventas y 
finanzas se atienden directamente de los propietarios; es privada y según el 
destino de los beneficios es una compañía con ánimo de lucro ya que los 
excedentes pasan a poder de los propietarios. Por último, según la forma 
jurídica D‘ofarma es una Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S).1 
 
 Ubicación geográfica: Santiago de Cali, en la Calle 9 # 55-15 Oficina 301. 
 
 





 Tamaño de la empresa: D‘ofarma es una microempresa donde sus dueños 
laboran en ella misma. 
 
 
 Contextualización en el mercado: D‘ofarma es una empresa que lleva 10 años 
en el mercado y desde sus inicios ha mantenido sus mismos clientes, es por 
eso que la publicidad en este momento es pertinente para la empresa, ya que 
                                               
1
 Tipos de empresa. [en línea]. Promonegocios. 2006 [Consultado en Abril del 2010].  Disponible en 
internet: http://www.promonegocios.net/empresa/tipos-empresa.html  
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va a permitir que se dé a conocer entre más personas de la ciudad, logrando 
así aumentar sus ventas y un crecimiento a nivel local. 
D‘ofarma cuenta con 48 clientes fijos, 39 distribuidos en la ciudad, 1 en Yumbo, 
5 en Pasto, 2 en Ipiales y 1 en Pereira. 
 
 
Tabla 1. Listado de Clientes 
 
DESCRIPCIÓN TIPO DE CLIENTE MUNICIPIO 
































6. CALVACHE  EDWIN 
 





7. CENTRO DE ESPECIALISTAS 
DIAGNOSTICO Y 












9. COOMEVA EPS 
 



































































































25. FUNDACIÓN OMEGA 
 





































































































































47. TORRES NOBOA EDITH 
ALICIA DEL ROCIO 
 













1.1.5  Portafolio de productos de la empresa 
 





















Vita serum-F Polvo 
 






Vita serum-F mamá  
 






Orfradem Suspensión  
 

































Con Fibra Dek  
 














Diu Renal Gotas 
 






Euk Miel Jarabe 
 

























Beta carotene 25000 UI  
 








Calcium Liquid 1200 MG 
 


















Collagen 500 MG  
 














































Melatonin 3 MG Plus Vita 
B6  
 








Saw Palmetto 500MG  
 







Shark Cartilage 750 MG  
 










Omega Triple 3,6,9  
 








Vitamina A 10.000 UI  
 








Vitamin C 500 Film 
Coated 
 








Aloe & E Twist  
 








Biotin 2500 MCG  
 







Vitamin E 400 UI8 DL-
Alpha 
 































Extralim Zarzaparrilla  
 






Mega Max  
 








































Borojo del pacífico Jalea 
 









































Cholagogue indio Jarabe 
 






Diente de León 
 























Ginkgo Biloba Jarabe 
 






Levadura de cerveza 
 
















































Valeriana + Passiflora 
 












































































Vitamina C x 100 
 







































Caléndula 500 MG  
 




Nutrifit  Chromium Picolinate 
 
Frasco X 100 
 
Homeopático 
Nutrifit  Garlic Oil 
 




Nutrifit  Hair Skin & Nails  
 




Nutrifit  KLB 6 
 




Nutrifit Magnesium Gluconate 
 
Frasco X 100 
 
Homeopático 
Nutrifit Melatonin 3 MG Plus 
 




Nutrifit Spirulina 500MG  
 




Nutrifit Vitamina C x 100 MG 
 





















Digestol Enzima  
 







Tosana  Jarabe 
 














Farmadex Polileural Complex 
 




Farmadex Ajoten Jarabe 
 




Farmadex Ginohen Jarabe 
 




Farmadex Nutricer  
 




Farmadex Vitafer Polvo  
 
















































Regulador menstrual  
 












Fibra Natural Frilet  
 













































Clexane 60 mg  
 










 Isoflavon de soya  
 




 Zinc Gluconate 
 






1.1.6  Análisis de la industria 
 
El sector farmacéutico en Colombia2 
 El mercado de farmacéuticos en Colombia es el cuarto más grande de América 
Latina, después de Brasil, México y Argentina.  
 Los gastos en salud en Colombia representan alrededor de 6,12% del PIB.  
 En el año 2009, el valor total del mercado farmacéutico colombiano fue US$ 
2.240 millones.  
 En Colombia hay aproximadamente 130 manufactureras farmacéuticas que 
emplean alrededor de 24.000 empleados.  
 La industria farmacéutica está conformada por más de 15 laboratorios filiales 
de multinacionales que tienen 75% del mercado (en US$) y laboratorios 
nacionales que tienen 25% del mercado.  
 Las exportaciones de farmacéuticos alcanzaron US$ 341 millones en 2009. 
 
 
Teniendo en cuenta lo anterior se evidencia que en Colombia el sector 
farmacéutico juega un papel importante en la economía del país debido a que 
aporta en el PIB siendo este una manera de medir el valor monetario de la 
producción de bienes y servicios finales para Colombia. También, contribuye a 
disminuir el desempleo y ofrece la oportunidad de entrada al país de grandes 






                                               
2
  Industria farmacéutica. [en línea]. Colombia: Invest in Bogotá. 2010 [Consultado en Marzo del 
2010]. Disponible en internet: http://www.investinbogota.org/farmaceutica  
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Figura 3. Ventas sector farmacéuticos en Colombia (2005-2009) 
                                                            
 
 
Fuente: BMI Pharmaceutical and Health Care Report Q2 2010. En: Industria 
farmacéutica. [En línea]. Colombia: Invest in Bogotá. 2010 [Consultado en Marzo 
del 2010]. Disponible en internet: http://www.investinbogota.org/farmaceutica. 
 
 
En la anterior grafica se evidencia el alza en las ventas del sector farmacéutico en 
Colombia a partir del 2005, pero con una tendencia a bajar a partir del año 2009, 
lo cual se le puede atribuir a la recesión económica vivida actualmente en el país. 
Figura 4. Comercio exterior de la Industria farmacéutica en Colombia (2005-2009)                       
 
 
Fuente: BMI Pharmaceutical and Health Care Report Q2 2010. En: Industria 
farmacéutica. [En línea]. Colombia: Invest in Bogotá. 2010 [Consultado en Marzo 




El comercio exterior de la industria farmacéutica en Colombia se ve marcado por 
las importaciones, lo cual se evidencia en la gráfica, lo que significa que haya más 
entrada de productos del exterior y afecte a la economía colombiana. 
Relacionando las dos graficas anteriores se puede concluir que las ventas en el 
2009 empezaron a bajar debido al aumento de las importaciones, lo que hace que 
Colombia tenga que invertir más para recibir aquellos productos. 
 
 






Fuente: Sector farmacéutico. [En línea]. Colombia: Invierta En Colombia. 2009  





La grafica anterior representa el incremento en las ventas del sector farmacéutico 
en un periodo del 2002 al 2007 y así mismo el incremento que se produjo en este 
periodo en las ganancias, pero comparándolo con investigaciones anteriores  a 
partir del 2009 este crecimiento empieza a estancarse. 
 
 
Teniendo en cuenta que dentro de este sector también están incluidos los 




Entendemos por productos naturales a las preparaciones farmacéuticas, 
medicamentos, cosméticos, alimentos y complementos alimenticios que tienen su 
base en recursos naturales y plantas medicinales, que tienen una aplicación 
terapéutica o destinada a mejorar la salud.3 Al tratar este tema es pertinente 
hablar acerca del Biocomercio4 que es el conjunto de actividades de recolección, 
producción, procesamiento y comercialización de bienes y servicios derivados de 




Es así como el biocomercio pretende ser un incentivo de mercado para quiénes 
conservan biodiversidad, la usan y comercializan de manera sostenible y 
distribuyen equitativamente los beneficios (monetarios y no monetarios) generados 
de dicho uso. En Colombia hay más de 70 laboratorios dedicados a estos 
productos teniendo ventas anuales de US$100 millones. 
 
 
Actualmente en Colombia hay 35 laboratorios naturistas dedicados a crear 
suplementos dietarios y productos fitoterapeuticos elaborados con plantas 
medicinales. A estos, se suman 40 laboratorios homeopáticos. 
 
 
Según la Asociación de Naturistas de Colombia, Asonatura, existen unas 5.000 
variedades de productos en el mercado nacional, entre los que se encuentran 
también esencias florales, minerales, vitaminas, complementos, etc. 
 
 
Sin embargo, la Asociación aseguró que el sector tiene aún un potencial muy 
grande de crecimiento. Las ventas anuales en el país llegan a los US$100 
millones, mientras que la tradicional industria farmacéutica factura US$1.600 
millones en el mismo periodo. 
 
 
No obstante, de las 6.000 plantas identificadas como beneficiosas para la salud en 
Colombia, sólo 20 están aprobadas por el Instituto Nacional de Vigilancia de 
Medicamentos y Alimentos, Invima. Según Asonatura, conseguir los registros es 
muy costoso y es uno de los problemas que frena el crecimiento del sector, por 
eso, están esperando del Gobierno una nueva regulación que les dé más 
                                               
3
 El sector de productos naturales en Colombia. [en línea]. Colombia: Docstoc. 2004 [Consultado 
en Marzo del 2010]. Disponible en internet: 
http://www.docstoc.com/docs/27507568/El-sector-de-Productos-Naturales-en-Colombia . 
4
 ¿Qué es el biocomercio? [en línea]. Colombia: Fondo Biocomercio. [Consultado en Marzo del 




flexibilidad para conseguir los registros y que no los pongan al mismo nivel de los 
farmacéuticos, que tienen un mercado más desarrollado.5 
 
 
Cifras del mercado 6 
 
 Colombia es el segundo país con biodiversidad de plantas curativas. El primero 
es Brasil. 
 En total, en el Invima hay 167 plantas con registro sanitario, pero sólo 20 son 
nativas, el resto son foráneas. 
 En el Valle hay 300 tiendas naturistas, en todo el país hay 7.000 y generan en 
promedio 21.000 empleos directos y unos 100.000 indirectos. 
 
 
Con lo anterior se puede concluir que Colombia tiene una amplia biodiversidad de 
plantas curativas lo cual beneficia al país teniendo en cuenta que actualmente hay 
una marcada tendencia al consumo de productos naturales, esta tendencia 
conlleva a abrir en el mercado más tiendas naturistas generando empleo y 
aportando a la economía Colombiana, como también permite que se abran 
laboratorios farmacéuticos especializados en productos naturales.  
 
 
Tabla 3. Laboratorios de productos Farmacéuticos Colombia 
 






Labfarve (La Fundación Laboratorio de 
Farmacología Vegetal) es el primer laboratorio 
en investigación de plantas medicinales en 








Es una empresa farmacéutica, con cobertura de 
ventas a nivel nacional e internacional, que 
desarrolla, elabora y vende medicamentos 
naturales, sintéticos y productos 
semielaborados siendo preventivos o curativos 
en humanos y/o animales. 
                                               
5
 Sector farmacéutico. [en línea]. Colombia: Invierta En Colombia. 2009 [Consultado en Marzo del 
2010]. Disponible en internet: 
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/077_Sector%20Farmac%C3%A9utico.pdf 
6
 Mercado naturista, en vía de expansión. [en línea]. Colombia: Homeopatía. 2009 [Consultado en 













Es un laboratorio Herba-farmacéutico que 
elabora nutracéuticos, suplementos dietarios y 







Fabrica y comercializa productos naturales 
como medicamentos, alimentos cosméticos con 
altos estándares de calidad y tecnología que 








Laboratorio farmacéutico de productos 
fitoterapeuticos, fabricantes de productos 








Es una empresa productora y comercializadora 
de productos naturales de uso medicinal, 
cosmético y nutritivo, basada en elementos 
activos extractados de las plantas medicinales y 
los recursos naturales. Cuenta con una tienda 
naturista Solverde, siendo una marca registrada 







Naturla´s Herbeat´s es una marca de productos 
naturales, nace de Laboratorios Jucher que 
lleva 42 años en el mercado con la elaboración 
y distribución de productos farmacéuticos, 
surtiendo a los principales depósitos de drogas 








Produce más de 50 medicamentos con más de 
140 presentaciones. La compañía exporta a la 






Desarrolla, fabrica, importa, exporta y vende  
productos farmacéuticos. Es una de las 








Cali, Bogotá y 
Medellín 
Compañía colombiana con filiales en Ecuador y 
Perú. Fabrica y desarrolla medicamentos y 













Laboratorio ubicado en Bogotá, dedicado al 
desarrollo y comercialización de medicamentos 
genéricos y de marca. Tiene operaciones en 









Desarrolla y fabrica medicamentos de marca y 












Fabrica alrededor de 3 billones de cápsulas 
blandas de gelatina al año. Exporta a más de 50 
países y tiene plantas de producción en 
Venezuela y Brasil. Se posiciona como el 
principal laboratorio farmacéutico fabricante de 
cápsulas blandas de gelatina en Latinoamérica. 
Brinda servicios de maquila a laboratorios como 








Laboratorio ubicado en Bogotá líder en maquila 
de medicamentos betalactámicos. Atiende a 




Los anteriores laboratorios son algunos de los principales en Colombia, que 
desarrollan y elaboran productos farmacéuticos, teniendo gran influencia en la 
inversión anual de estos productos en Colombia. 
 
 
Distribuidoras Farmacéuticas. Las distribuidoras farmacéuticas son las 
encargadas de proveer al droguista, médico y/o tiendas naturistas de 
medicamentos para el consumidor final, estas actúan como intermediarios entre el 
laboratorio y el vendedor detallista. 
 
 













 Distribuidora Salome 





Las distribuidoras mencionadas anteriormente participan en el mercado caleño 
distribuyendo los medicamentos a diferentes entes relacionados con la salud. No 
todas ofrecen exactamente los mismos productos ni acogen al mismo nicho, pero 
si realizan las mismas actividades, es decir, actúan como intermediarias entre 




1.2  BRIEF DEL SERVICIO A PROMOCIONAR 
 
 
1.2.1   Descripción del servicio. D‘ofarma se dedica a la compra y distribución de 
productos farmacéuticos, atendiendo a droguerías, tiendas naturistas, cuerpo de 
médicos, distribuidores y EPS. D‘ofarma ofrece una amplia gama de 
medicamentos y es una empresa comprometida con la calidad de todos los 
productos, cumpliendo cada uno de ellos con las normas de registro. 
 
 
Producto: Los productos que ofrece D‘ofarma son farmacéuticos que se ofrecen al 
por mayor a clientes que giran entorno a la salud. D‘ofarma se encarga de surtir a 
estas personas con productos de buena calidad que cuentan con el respaldo de 
grandes laboratorios.  
 
 
D‘ofarma no es un punto de venta, la salida de los productos es al por mayor 
donde es llevado directamente a los clientes de una manera oportuna, cumpliendo 
con su servicio de distribución. 
 
 
1.2.2  Necesidades que satisface. D‘ofarma satisface las siguientes necesidades 
para sus clientes: 
 
 
 Entregar los medicamentos directamente al cliente, sin que este se mueva de 
su puesto de trabajo. 
 Lograr que el cliente siempre tenga el producto a la mano. 
 Surtir el punto de venta del cliente. 
 Ofrecer un determinado plazo para pagar. 
 Entrega oportuna de los productos. 
 
 
1.2.3   Ventajas diferencial. D‘ofarma es el distribuidor exclusivo en la ciudad de 









Distriphargo Ltda. Nerviserum vitaminado Caja x 10 ampo. De 2 ml 
Distriphargo Ltda. Vita serum-F Polvo Tarro x 400 gr 
Distriphargo Ltda. Enterophenyl Suspension Frasco x 30 ml 
Distriphargo Ltda. Mega-fib Tarro x 400 gr 
Distriphargo Ltda. Vikalcim Tarro X 250 gr  
Dekamed Ltda. D'kamin- P caja x 30 unidades 
Dekamed Ltda. D'kamin- P Jalea Jalea Frasco x 260g 
Dekamed Ltda. CON-FIBRA- DEK Tarro x 250g 
Dekamed Ltda. Stressin Gotas Frasco x24 ml 
Dekamed Ltda. Diu Renal Frasco x 60 ml 
Dekamed Ltda. Euk-miel Frasco x 120 ml 
Dekamed Ltda. Euk-mielito Frasco x 120 ml 
Dekamed Ltda. Cartílago de Tiburón Frasco x 60 tabletas 
   
 
 
Entre los clientes de la empresa, D‘ofarma distribuye los productos exclusivos a 
subdistribuidores ofreciéndoles un precio especial, para que en el mercado no 
compitan por precio y se manejen similares, ésta manera de distribuir no le quita la 
exclusividad a D‘ofarma ya que él es el intermediario directo entre el laboratorio y 
los que solicitan el producto (Droguistas, distribuidores, médicos, etc.). 
 
 
1.2.4   Beneficios Secundarios 
 
 Servicio Al Cliente: Atención directa por parte de los dueños de la empresa.  
 
 Garantía: Los clientes pueden hacer devoluciones si aparece algún producto 
con la fecha de vencimiento cercana o productos que tengan la caja de 
presentación en mal estado. 
 
 Facilidades De Pago: Los clientes pueden tener un crédito de 30 a 45 días y a 




1.2.5   Distribución y puntos de venta. El canal de distribución en el que se 
encuentra D‘ofarma es el canal mayorista porque la distribuidora hace parte de 




que se encarga de realizar compras al por mayor para venderlos a los 
intermediarios detallistas en este caso a los droguistas.  
 
 
La distribución de los productos se hace de manera Selectiva7 debido a que no es 
una empresa donde tienen locales de venta al público, sino que D‘ofarma se 
encarga de hacer entrega de los productos directamente a clientes que ya tiene en 
su base de datos o nuevos clientes. Los productos que distribuye la empresa 
llegan directamente a donde el cliente, en el momento que él los solicita, 
cumpliendo con la entrega de los pedidos de manera oportuna. 
 
 
Tendencias de los canales de distribución: D‘ofarma solo cuenta con una manera 
de distribución, lo que hace que no haya una tendencia para esto, la manera de 
distribución es entrega personalizada a cada cliente. 
 
 
















1.2.6 Fijación y políticas de precios. D‘ofarma no tiene una política de fijación 
de precios establecida, ésta se basa en el precio que el laboratorio le ofrezca y 






                                               
7
 HIEBING, Roman G. y COOPER, Jr. Scott W. Cómo preparar el exitoso plan de mercadotecnia. 1 
ed. Mac Graw Hill. 1998. Definición distribución selectiva: Es la que se usa cuando el producto este 














2.1 COMPETENCIA DIRECTA 
 
 
Naturex. Se seleccionó a Naturex como competencia directa de D´ofarma, ya que 
abarca el mismo mercado con productos que en su mayoría son iguales a los que 
ofrece la distribuidora, además de que el tamaño de la empresa y la manera de 
distribución se asemejan.   
 
Áreas de fuerza y debilidades del competidor: Teniendo en cuenta un análisis del 
competidor podemos definir que su mayor fuerza con respecto a D‘ofarma es la 
distribución ya que maneja una amplia cobertura y calidad de los canales 
fortaleciendo las relaciones con los mismos. Y sus debilidades con respecto a 
D‘ofarma son la capacidad financiera ya que manejan poco flujo de efectivo y es 
escasa la capacidad de capital nuevo para un futuro cercano. 
 
 
2.1.1  Descripción del servicio. Naturex se encarga de distribuir productos 
farmacéuticos a médicos, droguistas y tiendas naturistas. 
 
 
2.1.2  Necesidades que satisface 
 
 Realizar una entrega inmediata de los productos. 
 Distribuir los medicamentos directamente al cliente. 
 Surtir el punto de venta del cliente. 
 
 
2.1.3  Ventaja diferencial. Con respecto a D‘ofarma, Naturex ofrece los 
productos también en Popayán, Tuluá, Pradera y Florida. Lo que hace que 
tenga más cobertura a nivel regional. 
 
 
2.1.4  Beneficios secundarios. Naturex ofrece un plan de bonos para los 
médicos que formulan los productos que la distribuidora ofrece. 
 
 
2.1.5  Distribución y puntos de venta. Naturex sólo cuenta con un punto de 





2.1.6  Fijación y políticas de precios. Naturex determina la fijación de precios 
teniendo en cuenta el mercado, principalmente a la competencia. 
 
 
2.2 COMPETENCIA INDIRECTA  
 
 
Se determinó como competencia indirecta a Dromayor y a Copidrogas porque se 
dedican a la distribución de productos farmacéuticos atrapando al mercado con la 
venta de productos sustitutos. Teniendo en cuenta que D‘ofarma ofrece en su 
mayoría productos naturales, estas empresas se fortalecen en la venta de 
productos alopáticos y aunque actualmente haya una tendencia por los productos 
naturales siguen siendo más posicionados los alopáticos. 
 
 
Áreas de fuerzas del competidor: Las siguientes fuerzas tienen una ventaja con 
respecto a D‘ofarma ya que son organizaciones con mayor trayectoria en el 
mercado, es por esto que la distribuidora debe tenerlas en cuenta para su 
crecimiento empresarial. Las áreas de fuerzas del competidor8 son las siguientes: 
 
 
 Productos: porque tienen posición de los productos en cada segmento del 
mercado, además cuentan con amplias líneas de productos. 
 Detallista y distribución: Tienen alta cobertura de los canales y las relaciones 
con estos es fuerte  
 Marketing y ventas: Desarrollan productos nuevos basándose en la 
investigación de mercados. La fuerza de ventas y la mezcla del marketing para 
estos competidores es hábil.  
 Fortaleza financiera: Tienen capacidad de administración financiera ya que  
cuentan con poder de negociación, obtención del capital, crédito, inventario y 
cuentas por cobrar.  
 Organización: estas empresa manejan un alto nivel de organización en cada 
uno de sus departamentos, funciones y roles asignados, manteniendo la 









                                               
8
 PORTER, Michael E. Estrategia competitiva: técnicas para el análisis de los sectores industriales 
y de la competencia. Vigésima octava  edición. Compañía editorial Continental. 2001 .pág. 81-82. 
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2.2.1  DROMAYOR 
 
 





2.2.1.1 Descripción del servicio. Dromayor es una distribuidora de 
productos farmacéuticos, encargada de surtir el canal minorista de farmacias, 
brindándoles un amplio surtido de productos a precios competitivos. Cuenta con 
31 Puntos de distribución ubicados en todo el país.  
 
 
2.2.1.2 Necesidades que satisface 
 
 Cobertura: Tienen la mayor cobertura del país, brindando la posibilidad a sus 
proveedores de entregar sus productos a cualquier lugar de Colombia a bajos 
costos, con excelente servicio a sus clientes. 
 Surtido: Su amplio portafolio de productos, esta ajustado a los requerimientos 
del mercado y del sector farmacéutico de Colombia. 
 Exactitud: Entregan los productos a sus clientes en las unidades y en los 
lugares que estos requieren. 
 Calidad: Distribuyen productos farmacéuticos de alta calidad, de los principales 
fabricantes nacionales y multinacionales. 
 
 
2.2.1.3 Ventaja diferencial. Dromayor es un distribuidor mayorista con 
amplio reconocimiento en el mercado por su amplio portafolio de productos y su 
trayectoria de 60 años de experiencia. 
 
 
2.2.1.4 Beneficios secundarios 
 
 Entrega inmediata: Tienen la infraestructura necesaria para llevar los productos 
requeridos por sus clientes, en el menor tiempo a cualquier lugar de Colombia. 
 SHOW ROOM, que le permite a los droguistas comprar en línea los productos 
exhibidos. 
 Convenios con la editorial Thomson PML, permitiéndose entregar a sus 





2.2.1.5 Distribución y puntos de venta 
 
 Dromayor Medellín S.A. 
Cra 43F # 19a-40 
Medellín 
Tel.: 054/ 3811600 
Fax. 3813462 
 
 Drogas Sucre S.A. 
Cra 14 # 15 A-67 
Sincelejo 
Tel.: 055/ 282 13 95 - 282 04 32 - 282 08 72 
Fax: 2820432 
 
 Droguistas S.A. Santander 
Calle 8 # 8-48 
Cúcuta 
Tel.: 057/ 583 04 44 - 583 05 45 - 583 05 48 - 583 04 67 
Fax: 5719162 
 
 Drolitoral S.A  
Diagonal 21 # 53-35 
Cartagena 
Tel.: 055/ 669 48 48 - 669 48 49 - 669 48 53 - 669 48 24 - 669 48 55 
Fax: 6694831 
 
 Dromayor Barranquilla 
CRA. 39 # 43-68 
Barranquilla 
Tel.: 055/ 340 40 42 - 340 86 25 - 340 83 80 - 340 95 35 
Fax: 3409435 
 
 Dromayor Sincelejo S.A. 
CRA 15 # 15A-64 
Sincelejo 
Tel.: 055/ 282 01 52 - 282 53 41 - 282 63 05 - 282 15 45 
Fax: 2820326 
 
 Dromayor Bogotá S.A 
CALLE 19 # 68d-72 
Bogotá 





 Dirección general Bogotá 
Cra. 12 No. 89-33 Piso 6 
PBX: 636 49 50 
Fax: 636 48 51 
 
 Drocol Bucaramanga S.A. 
CRA. 19 # 28-47 
Bucaramanga 
Tel.: 057/ 633 22 02 - 634 94 33 
Fax: 6338846 
 
 Drogas Caldas S.A. 
Calle 21 # 3-26 
Pereira 
Tel: 056/ 333 45 83 - 334 01 92 -333 28 95 -333 81 00 
Fax: 3334999 
 
 Drocol Manizales S.A. 
Cra 25 # 17-66 
Manizales 
Tel. 056/ 884 64 74 - 884 08 68 - 884 78 87 -884 06 87 
Fax: 8844606 
 
 Dromayor Medellín S.A. 
Cra 43F # 19a-40 
Medellín 
Tel: 054/ 3811600 
Fax. 3813462 
 
 Dromayor Neiva S.A. 
Calle 12 # 4-21 
Neiva 
Tel: 058/ 872 11 41 - 872 11 42 - 872 11 43 - 872 11 45 - 872 11 46 
Fax: 8721147 
 
 Dromayor Pereira S.A. 
Cra 4 # 21-66 
Pereira 
Tel: 056/ 335 58 76  
Fax: 3257431 
 
 Drogas Tolima S.A. 




Tel: 058/ 263 92 11 - 263 00 50 - 263 68 33 - 263 35 73 - 263 68  
Fax: 552639253 
 
 Drocol Zipaquirá S.A. 
CALLE 8 # 12-69 
Zipaquirá 
Tel: 852 24 61 - 852 76 13 - 852 7612 
Fax: 8522958 
 
 Dromayor del Llano S.A. 
Avda. 40 # 35-09 
Villavicencio 
Tel: 058/ 663 33 62 - 663 33 63 - 663 33 65 
Fax. 6633365 
 
 Drocol Bucaramanga S.A. 
Cra. 19 # 28-47 
Bucaramanga 
Tel.: 057/ 633 22 02 - 634 94 33 
Fax: 6338846 
 
 Droguistas Ipiales LTDA. 
Cra. 3 Calle 17 ESQ. 
Ipiales 
Tel.: 052/ 773 32 921 - 773 27 47 - 773 42 59 
Fax: 7732921 
 
 Dromayor Pasto S.A. 
Cra 26# 16-66 
Pasto 
















2.2.2  COPIDROGAS 
 
 





2.2.2.1 Descripción del servicio. COPIDROGAS es un organismo 
Cooperativo que distribuye productos farmacéuticos a sus asociados y demás 




2.2.2.2 Necesidades que satisface 
 
 Distribuir los medicamentos directamente al cliente. 
 Surtir el punto de venta del cliente. 
 Ofrecer un determinado plazo para pagar. 
 Atención personalizada 
 Ofrece crédito a sus asociados, parar educación, local propio, remodelación   
de droguería y viajes. 
 Brinda seguros para proteger los perjuicios patrimoniales, lesiones personales, 
salud y muerte. 




2.2.2.3 Ventaja diferencial. No es sólo una cooperativa encargada de 
distribuir  medicamentos a sus asociados, sino que también se encarga de 
apoyarlos en su crecimiento empresarial. 
 
 
2.2.2.4 Beneficios secundarios 
 
 Cuenta con franquicias de droguerías propias (FARMACENTER), lo que le 
permite a sus asociados tener una mayor organización, contando con 
parámetros modernos de negocios tanto nacionales como internacionales.  
 




 Ofrece un Sistema Integral De Pedidos (SIP) para la facilidad y comodidad de 
sus clientes. 
 
 Ofrece crédito y ahorro programado a sus asociados, para educación, local 
propio, remodelación de droguería y viajes. 
 
 
2.2.2.5  Distribución y puntos de venta 
 
 Bogotá 








Zona Industrial Arroyohondo bloque 8. 
 Medellín 




Calle 86 # 14-33 ó 14-63  
























3.1 TAMAÑO  
 
 
En Colombia existen aproximadamente 17 mil droguerías, de las cuales el 90% 
son micro y pequeñas empresas. En el restante 10% se encuentran las medianas 
y grandes compañías.9 
 
 
Teniendo en cuenta que D´ofarma es una distribuidora farmacéutica donde sus 
principales clientes son droguistas ubicados en la ciudad de Cali, se encontró que 
en esta ciudad hay un promedio de 77010 droguerías distribuidas en varios 
sectores de la ciudad, siendo la mayoría microempresas.  
 
 
Actualmente D´ofarma cuenta con 48 clientes fijos entre los cuales se encuentran 
distribuidoras, médicos homeopáticos y generales, droguerías y EPS. Siendo el 
grupo objetivo para el proyecto los droguistas, lo que significa que el mercado real 
de D´ofarma para la campaña es de 17 droguerías.  
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Teniendo en cuenta que el universo es de 770, se le ha restado a éste el mercado 
real de D‘ofarma que son 17 droguerías (2.2%), lo que significa que el 100% de la 
gráfica es de 753 droguerías.  
 
 
Se determinó para el proyecto alcanzar un 13.2% (100 droguerías) del mercado 
potencial, ubicadas en los estratos 2 al 5. Este porcentaje se estableció teniendo 
en cuenta características como el tamaño de la droguería, en este caso 
microempresas que por lo general son administradas por sus propios dueños. 
 
 
Mercado farmacéutico Colombiano11 
 
En Colombia, la distribución de medicamentos se realiza a través de 2 canales de 
distribución: el Canal Institucional (distribución que se realiza a través del Sistema 
General de Seguridad Social en Salud - SGSSS) y el Canal Comercial 
(distribución en puntos de venta como droguerías, cadenas, etc.  – gasto de 
bolsillo). Actualmente el país cuenta con información estadística certera para el 
canal comercial, a través de la auditoría que realiza la firma IMS Colombia.  
 
 
Sobre el canal institucional no se cuenta con información precisa y actualizada, sin 
embargo, este canal cada día toma más fuerza no solo para la Industria 
Farmacéutica sino para todos los actores del sector salud, los cuales lo estiman en 
un 40% del mercado total, pues responde a los esfuerzos del Gobierno por 
aumentar la cobertura y por lograr la ‗universalización‘ (cobertura universal). 
Respecto a la información de ventas totales del canal comercial, este registra 
ventas anuales, en valores, superiores a $3 billones (pesos colombianos); y en 
unidades, de alrededor de 2.500 millones vendidas.  
 
 
Mercado Total Comercial: Mercado conformado por los medicamentos de 
prescripción (Rx) y medicamentos de venta libre (OTC) que se comercializan a 
través del  canal de distribución comercial. Actualmente esta información se 
encuentra auditada por la firma IMS Colombia. 
 
 
a. Mercado de Prescripción Comercial: Denominación dada por IMS para el 
mercado en el que se comercializan los medicamentos de Prescripción (Rx). 
b. Mercado Popular Comercial: Denominación dada por IMS para el mercado en el 
que se comercializan los medicamentos de venta libre (OTC). 
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 La industria en cifras [en línea]. Colombia: Afidro. 2010 [Consultado en Agosto del 2010]. 




c. Mercado Ético Comercial sin Leches: Denominación dada por IMS para el 
mercado en el que se comercializan los medicamentos de Prescripción (Rx) y se 
excluyen las leches maternas.  
 
 
3.2   TENDENCIAS 
 
 La llegada de la competencia extranjera 
 
Colombia es un país que debe atenerse a la entrada de empresas extranjeras que 
entran a competir con el mercado nacional y para el sector farmacéutico no es la 
excepción, como hablan en el artículo ―Amigo del barrio‖ de misiónpyme.com:  
 
 
―Las pequeñas y medianas droguerías se preparan para la competencia de 
grandes cadenas extranjeras con un arma eficaz: la cercanía y familiaridad que 
tienen con los clientes.12 Para muchos consumidores, el droguista es un 
consejero, ya que la relación que se genera entre consumidor y droguista es muy 
cercana, logrando que el consumidor pida información y adicionalmente crea en lo 
que le dicen, siendo un tema tan importante como lo es la salud.  
 
 
―Los droguistas detallistas de Colombia están preparados para enfrentar esta 
competencia, pues no es nuevo el ingreso al país de las cadenas internacionales 
del sector. Al contrario: ello es lo que ha originado que los droguistas nacionales 




Los modelos de asociatividad como lo es Copidrogas ha sido un modelo clave 
para los droguistas ya que no se puede competir solo, y más ante las grandes 
farmacias tanto nacionales como extranjeras. La cooperativa contribuye al 
desarrollo tecnológico y crecimiento empresarial de las droguerías, a través de 
diversos programas y asesoría en distintos aspectos de interés como la 
modernización del establecimiento.  
 
 
Teniendo en cuenta lo anterior se puede afirmar que el desarrollo tecnológico y el 
crecimiento empresarial son factores que hacen que las pequeñas droguerías 
cojan fuerza y se logren enfrentar ante las grandes que lleguen al país, queriendo 
acaparar el mercado nacional. 
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 Nuevas alternativas 
 
Actualmente los productos farmacéuticos nacionales han presentado un nivel de 
ventas del 20% menos al que se venía alcanzando en años anteriores. Esto 
impulsó a que los droguistas buscaran distintas alternativas para ampliar su 
mercado, lo que les permitió encontrar en los productos de belleza y artículos de 
miscelánea, una forma para contrarrestar esta disminución en sus ventas. 
Otra forma que encontraron los droguistas para contrarrestar la disminución de 
sus ventas, ha sido la participación en asociaciones y cooperativas, tales como 
Asocoldro y Copidrogas; las cuales contribuyen al ―desarrollo tecnológico, que es 
poco en las microempresas, y al crecimiento empresarial del sector, a través de 
programas y asesoría en aspectos como la modernización del establecimiento.‖13 
 
 
―Para el sector hay grandes retos, pues la droguería en Colombia se especializó 
en la venta de productos para curar enfermedades, pero la tendencia mundial de 
los establecimientos farmacéuticos también contempla productos homeopáticos y 
para la belleza, un mercado que aunque comienza a ser abordado tiene mucho 
camino por recorrer.‖ 14 
 
 
Pero éste no es el único inconveniente por el cual está pasando éste sector, el 
actual acoplamiento económico ha incrementado la competencia ya que ahora no 
solo se enfrentan a droguerías locales o nacionales, si no también entran a jugar 
este papel compañías internacionales como Farmatodo y Locatel, dos 
hipermercados de la salud y la belleza venezolanos. ―Así mismo, pronto 
ingresarán otros, como Farmacias Ahumada de Chile y vendrán firmas 
estadounidenses y mexicanas.‖15 
 
 
―Pese a la desventaja con las cadenas, los droguistas detallistas seguirán 
compitiendo con calidad en el servicio y en los productos farmacéuticos y con su 
gran fortaleza, la cercanía y familiaridad que tienen con los clientes, lo que ha 
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 Más que remedios [en línea]. Colombia: Misión pyme. 2009 [Consultado en Julio del 2010]. 
Disponible en internet:  http://www.misionpyme.com/cms/content/view/3702/67/ 
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Factores Críticos de Éxito (FCE)17 
 
— La red de micro y pequeñas droguerías en distintos lugares del país permite 
una gran cobertura en todos los lugares del territorio nacional. 
 
— El modelo de la fidelización de los clientes para las micro y pequeñas 
droguerías, está en la cercanía que tiene el droguista con su comunidad. 
 
— Incrementar el portafolio de productos. Además de medicamentos, ofrecer otros 
artículos que no afecten los mismos y mejorar la forma de exhibición. 
 
 
Factores Críticos de Riesgo (FCR) 
 
— A los droguistas detallistas les falta capital de trabajo para mejorar su oferta. A 
ello se suma que el precio de los medicamentos es cada día más alto. 
 
— Las cadenas extranjeras cuentan con más medios de pago —tarjetas de crédito 
y débito—, un portafolio de productos más variado y a un menor costo. 
 
— La guerra de precios entre los mismos droguistas detallistas disminuye la 
rentabilidad, pues hacen grandes ofertas para captar clientes.  
 
 
 Tendencia de productos naturales  
 
Según artículos de periódicos colombianos como El Tiempo y El Espectador, la 
tendencia de compra de productos naturales como reemplazo de los productos 
farmacéuticos ha aumentado considerablemente en los últimos 3 años.  Según el 
diario La República, en un artículo publicado en Julio del 2009, ―Mundialmente, se 
calcula que la industria de productos naturales alcanza a mover cerca de 300 
billones de dólares por año. Sin embargo, en el caso específico de Colombia no 
existen aún estudios que confirmen con exactitud el tamaño del mercado nacional. 
No obstante, según un informe del consultor y ex coordinador del Programa de 
Biocomercio del Instituto Alexander Von Humboldt, José Antonio Gómez, 
solamente las plantas medicinales y los ingredientes naturales, producidos en 
Colombia, con fines farmacéuticos, mueven más de 25 millones de dólares por 
año.‖18 
                                               
17
 Ibíd., Disponible en internet:  http://www.misionpyme.com/cms/content/view/3702/67/ 
18
 Productos naturales, un negocio que genera bienestar. [en línea]. Colombia: La República. 2009 





De igual manera, en Enero de este año la revista Cambio publicó un artículo en 
donde informan la aprobación por parte de la Corte Constitucional, de incluir en los 
servicios de las EPS tratamientos alternativos. Según la revista Cambio, ―este es 
un paso más de la tendencia que viene ganando espacio en entidades de salud de 
reconocido prestigio y en centros de investigación académica de varias 
universidades. Los hechos de hoy reflejan que de las 10 empresas de medicina 
prepagada más grandes del país, la mitad cuenta con terapias alternativas dentro 
de sus planes de especialidades, entre las que se incluyen la homeopatía general 
y la pediátrica, la acupuntura, la práctica bioenergética y la terapia neural, entre 
otras.‖19 
 
Por otro lado, en el mismo artículo publicado por el diario La República, recalcan la 
importancia que está adquiriendo la venta directa de los productos naturales: ―A 
pesar de que en el mercado abundan las tiendas naturistas (en Bogotá existen 
1.500), la mayor parte de la comercialización de productos naturales se realiza a 
través de la venta directa‖, lo cual es de nuestra importancia, ya que en D‘ofarma 
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3.3   COMPORTAMIENTO 
 
. 
3.3.1  Estacionalidad 
 
 
Figura 10. Ventas detallistas de farmacéuticos 
 
Ventas detallistas de farmacéuticos 




Llama la atención el comportamiento reciente de las ventas de productos 
farmacéuticos, ya que desde hace tres años muestra una clara tendencia 
declinante, pese a la apertura de nuevos establecimientos. Este pobre desempeño 
no puede atribuirse enteramente a la desaceleración de la economía sino a 
factores de carácter estructural. Sucede que la distribución de medicamentos cada 
vez más se efectúa por otros canales distintos a la farmacia de barrio. Las 
fórmulas las despacha directamente el dispensario clínico o la correspondiente 
EPS, y dado el aumento tan importante en la cobertura de los servicios básicos de 
salud, los pacientes no se ven precisados a efectuar erogaciones adicionales por 
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Variación porcentual de las ventas reales minoristas, según grupos de 
mercancías. 21 
 
A continuación se mostrarán tablas de las variaciones porcentuales que han tenido 
los productos farmacéuticos corrido del año. 
 
 
Figura 11. Variación porcentual de las ventas reales minoristas, según grupos de 
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Figura 12. Variación porcentual de las ventas reales minoristas, según grupos de 





Figura 13. Variación porcentual de las ventas reales minoristas, según grupos de 





Teniendo en cuenta las tablas anteriores, se evidencia que el sector farmacéutico 
ha bajando en sus ventas desde finales de Noviembre 2009 y lo que va corrido del 
año 2010 siguen declinando, esto se debe en parte a que los pacientes adquieren 
los medicamentos formulados vía EPS, los laboratorios le despachan a las EPS o 
a las IPS, clínicas y hospitales las medicinas a precios más económicos que los 
que se fijan para los canales detallistas, afectando la venta en las droguerías. 
 
 
3.4  NIVEL DE DESARROLLO TECNOLÓGICO 
 
 
Actualmente cooperativas como Copidrogas buscan apoyar a sus asociados con 
herramientas de sistematización de sus productos, ya que este es un desarrollo 
tecnológico importante en este sector. Software como Dominium Plus  y Jeolsoft 
están marcando la pauta en este tipo de modernización.  
 
 
Jeolsoft es un módulo de apoyo logístico para farmacias y droguerías, que 
desarrolla las labores de gestión de los inventarios de todos los medicamentos y 
materiales médico-quirúrgicos de la entidad. Este módulo tiene como objetivo 
básico la gestión y control de las entradas y salidas de los productos 
farmacéuticos y materiales médico-quirúrgicos existentes en la bodega de 
farmacia de la entidad. Tiene características como: 
 
 
 Auditoría (Calcula el stop mínimos y máximos de los productos farmacéuticos) 
 Cálculo de Procesos 
 Entradas al inventario 
 Reportes generales y detallados de las entradas realizadas 
 Salidas de productos farmacéuticos 
 Facturación de cualquier producto a cualquier paciente 
 Actualización de tarifas para el precio de venta, entre otras. 22 
 
 
Otro desarrollo tecnológico con el que han empezado a contar las droguerías es el 
Sistema Integral de Pedidos (SIP), es un proceso importante para el desarrollo 
empresarial del sector farmacéutico. Este permite a sus usuarios, mantener 
información en línea de sus productos, realizar consultas de precios, disponibilidad 
de ofertas y promociones y mantener informado sobre fechas de codificación, 
categorías, productos descontinuados, etc. 
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4. MERCADO OBJETIVO 
 
 
4.1  PERFIL DEMOGRÁFICO 
 
Droguistas de estratos 2 al 5.   
 
 
4.2   PERFIL PSICOGRÁFICO* 
  
 
Son droguistas que prestan servicios de suministro de medicamentos a diferentes 
consumidores. Les interesa la calidad y seguridad en los productos que venden.  
 
 
Son personas rutinarias donde la mayoría trabajan diariamente de 12 a 16 horas, 
el poco tiempo que tienen se lo dedican a la familia. Se preocupan por brindar 
bienestar y confianza a sus clientes; generalmente atienden su propia droguería y 
se convierten en el vecino de confianza de la comunidad. 
 
 
Conductual: Buscan en el mercado productos de la mejor calidad y con los 
mejores precios, pero su prioridad es brindar un buen servicio a sus clientes, pues 
les interesa que queden satisfechos con la atención y la información ofrecida. En 
su mayor parte del tiempo se encuentran atendiendo en las droguerías, en 
ocasiones asisten a capacitaciones y charlas sobre temas relacionados a su oficio. 
 
 
Frecuentemente leen revistas especializadas, ya que para ellos es muy importante 
la continua capacitación en temas de salud, porque de esta forma se sienten mejor 
preparados para desempeñar su labor como asesores, brindando mayor 
credibilidad a sus clientes. 
 
 
*Se realizó un sondeo semiestructurado a 50 droguistas en la ciudad de Cali que 
permitió tener un acercamiento al perfil psicográfico. 
 
 




4.3.1  Comprador.  En este caso el droguista es el encargado de hacer la 
compra directa con la distribuidora, solicitando los productos que requiere para 
ofrecerlos a sus clientes. 
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4.3.2  Influenciador. El droguista también juega un papel como influenciador, 
debido a que le sugiere a su cliente que producto comprar, para determinado 
caso. El recomienda los productos que vende, siendo los que con anterioridad le 
ha comprado a la distribuidora, esto es a lo que se le llama rotación del producto. 
 
 
4.3.3  Hábitos de compra. La razón de la compra es la necesidad de ofrecerle a 
los clientes productos para la prevención o curación de enfermedades, por ende 
es necesario realizar el pedido a D‘ofarma para tener a la mano los productos 
solicitados.   
 
 
Los factores que son importantes en el proceso de la toma de decisión de los 
clientes de D‘ofarma son: la calidad del producto, los costos, la efectividad del 
producto, la fecha de vencimiento y el cumplimiento de las normas de registro.  
 
 
La frecuencia con que se efectúan las compras de estos productos es alta, ya que 
son productos que se deben rotar rápidamente por la fecha de vencimiento; el 
ciclo de compra normalmente es entre 20 días y 1 mes. La cantidad de compra es 




Es muy importante la atención al cliente para llevar a cabo la venta de estos 
productos, D‘ofarma se encarga de brindarle apoyo a sus clientes prestándoles un 
buen servicio, de entrega oportuna de sus pedidos, una atención personalizada 




















5.  ANALISIS ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA 
 
 
5.1  ANÁLISIS DOFA  
 
 
5.1.1  FORTALEZAS 
1. Productos exclusivos. 
2. Buena atención al cliente. 
3. Atención personalizada. 
4. Entrega oportuna de los productos. 
5. Experiencia de 10 años en el mercado. 
6. Rotación frecuente de los productos. 
7. Respaldo de grandes laboratorios. 
8. Amplio portafolio de productos naturales. 
 
 
5.1.2  DEBILIDADES 
1. No cuenta con publicidad. 
2. Poca penetración. 
3. Poco personal para la distribución. 
4. No cuenta con marcas propias. 
 
 
5.1.3  OPORTUNIDADES 
A. Tendencia al uso de productos naturales. 
B. Uso de nuevas tecnologías. 
C. Amplio mercado de droguerías en la ciudad de Cali. 
 
 
5.1.4  AMENAZAS 
A. Recesión económica. 
B. Competencia con mayor experiencia en el mercado. 
C. Variación de  precios en los productos de los laboratorios. 
D. Entrada de grandes cadenas extranjeras. 
E. Alta restricción en publicidad masiva farmacéutica.  















7-A Participación en eventos 
especializados: 
1. Aprovechar el respaldo que tenemos 
de los grandes laboratorios para 
participar con Stands en congresos de 
medicina alternativa. 
 
2-B Presencia de marca en medios 
digitales: 
1. Implementar el internet para 
mantener la buena atención al cliente, 
creando una página web donde se 
encuentren links para que el cliente 
deje sus dudas, haga sus pedidos y se 
informe de los servicios que ofrece 
D‘ofarma. 
 
8-A Darle protagonismo a los productos 
naturales para abarcar nuevos 
mercados: 
1. Aumentar la venta de productos 
naturales, realizando alianzas con 
médicos que den de la formulación de 





3-C Marketing Directo para visibilidad 
de la marca: 
1. Contrarrestar el poco personal 
y aprovechar el amplio mercado de 
droguerías, con promotoras 
comerciales que  comuniquen los 
beneficios ofrecidos por D´ofarma, esto 





1-F Fortalecer lazos con los clientes 
actuales y nuevos. 
1. Crear grupos de droguistas a los 
que se les ofrecerá exclusividad de los 
productos en diferentes sectores 
(ejemplo: Elegir una Droguería por 




1- E Marketing Directo: 
1.  Realizar correo directo dando a 
conocer los servicios Y beneficios que 
ofrece D‘ofarma. 
2. Utilizar como herramienta el 





5.2 COPY ANÁLISIS DE LA CATEGORÍA 
 
 
En esta categoría la publicidad es poca, las distribuidoras se encargan de darse a 
conocer entre sus clientes de manera personal, llegando directamente al lugar de 
trabajo ofreciendo su portafolio de productos y dando a conocer los beneficios que 




Es por eso que este punto se realizó analizando copys encontrados en las páginas 
Web de los principales distribuidores de la ciudad, ya que como anuncio 
publicitario solo se encontró uno de Copidrogas en la revista Asocoldro, donde 
más adelante se le realizará el respectivo análisis. 
  
 
 El copy análisis que se desarrollará a continuación es de un banner 
encontrado en la siguiente página www.dromayor.com.co, siendo de Dromayor 
distribuidora de productos farmacéuticos para droguistas.   
 
 











 Posicionamiento. Con el banner Dromayor quiere posicionarse como el apoyo 
incondicional de gran experiencia para los droguistas colombianos, 




 Target. Dromayor se dirige a droguistas que se preocupan por el bienestar de 




 Beneficio. Que el droguista tiene con quien contar a la hora de necesitar 
productos farmacéuticos de calidad. 
 
 
 Reason Why. Porque Dromayor es una empresa con una experiencia de 60 
años en el mercado. 
 
 
 Tono de la comunicación. El tono utilizado en el banner se muestra amigable 
sin dejar de mostrar la seriedad que los caracteriza. 
 
 
 El siguiente banner se encontró en la página Web de Copidrogas 
www.copidrogas.co, donde se habla acerca del SIP (Sistema Integrado de 
Pedidos), herramienta para que los asociados de la cooperativa empiecen a 
utilizar las nuevas tecnologías. 
 









 Posicionamiento. Copidrogas brinda facilidad, comodidad y agilidad a sus 
clientes en todo momento. 
 
 
 Target. Copidrogas se dirige a droguistas afilados que aún no usan el sistema 
de pedidos SIP, y que buscan la rapidez a la hora de realizar sus pedidos ya 
que tienen una constante rotación de productos. 
 
 




 Reason Why. Porque están atentos a lo que necesiten sus clientes a cualquier 
hora del día y cualquier día de la semana.  
 
 
 Tono de la comunicación. El tono que se maneja en el banner es coloquial. 
 
 
 El siguiente banner también es de la página de Copidrogas, donde invitan a 












 Posicionamiento. Copidrogas se preocupa por capacitar y fortalecer el 
conocimiento de los droguistas. 
 
 
 Target. Copidrogas se dirige a droguistas afilados que buscan ser competitivos 
en su campo laboral, que les gusta asistir a capacitaciones para mantenerse 
actualizados en temas de gestión y crecimiento empresarial. 
 
 
 Beneficio. Copidrogas promueve la participación de sus afiliados a los 
seminarios y talleres que ellos ofrecen para fortalecerse en el mercado. 
 
 
 Reason Why. Porque ofrecen temas que fomentan el crecimiento empresarial 
como lo son la excelencia en el servicio a domicilio, las técnicas de venta en 





 Tono de la comunicación. El tono de comunicación que se maneja en el banner 
es empático y argumental. 
 
 
 Banner de Copidrogas ubicado en www.copidrogas.co, que habla acerca de 
la función de Copidrogas en pro de la comunidad, manejando los colores 
corporativos, lo que lo convierte en un banner muy institucional. 
 
 







 Posicionamiento. Copidrogas ofrece alternativas de éxito para sus afiliados, 
para que ellos con su labor brinden bienestar a la comunidad.  
 
 
 Target. Copidrogas se dirige a droguistas afilados y no afiliados a la 
cooperativa, que se preocupan por el bienestar de sus clientes por lo tanto 
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busca alternativas para llevar a cabo este objetivo. Droguistas que no se 
quedan estáticos frente a los cambios del mercado. 
 
 
 Beneficio. Copidrogas trabaja para brindarles beneficios a sus asociados para 




 Reason Why. Porque Copidrogas trabaja por el bienestar y el desarrollo 
empresarial, brindando un buen servicio para sus afiliados. 
 
 
 Tono de la comunicación. El tono que se maneja en el banner es reflexivo. 
 
 
 Pieza publicitaria encontrada en la revista digital y física de Asocoldro 
(Asociación Colombiana de Droguistas detallistas). 
 
 









 Target. Se dirige al droguista colombiano. 
 
 
 Beneficio. Una cooperativa que con su experiencia ha apoyado la función del 
droguista Colombiano.  
 
 
 Reason Why. Porque Copidrogas tiene un amplio cubrimiento en el país y lleva 
40 años en el mercado. 
 
 
 Tono de la comunicación. El tono que se maneja en el anuncio es reflexivo. 
 
 
5.3 POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS DE LA CATEGORÍA23 
 
 
Se llevó a cabo un sondeo semiestructurado que se realizó a 50 droguistas de 
distintos estratos socioeconómicos de la ciudad de Cali y se observó que la 
principal distribuidora en la mente de estos es Dromayor, siendo una organización 
que cuenta con 60 años en el mercado nacional ofreciendo un amplio portafolio de 
productos y herramientas informativas como lo es la revista ―La carta del 
Droguista‖ la cual es distribuida por los mismos.  
 
 
Seguida a ésta, se ubica Copidrogas, quien también tiene gran trayectoria en el 
mercado colombiano ofreciendo importantes beneficios a los droguistas 
colombianos, ya que aparte de ser distribuidora es una cooperativa que apoya a 
sus afiliados con distintas actividades que fomentan el desarrollo empresarial.  En 
tercer lugar encontramos a Negociemos, quien a pesar de llevar sólo 10 años en 
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 Sondeo semiestructurado  realizado a  50 droguistas de la ciudad de Cali, en agosto del 2010. 
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Teniendo en cuenta la gráfica se puede evidenciar que el posicionamiento que 
actualmente tiene Dromayor se debe principalmente a su amplia trayectoria en el 
mercado. El posicionamiento de Copidrogas y Dromayor también se debe al 
servicio que ofrecen ya que van más allá de la distribución y se preocupan por el 
desarrollo empresarial de sus clientes apoyándolos con distintas herramientas 
como revistas con artículos de interés, educación y capacitaciones permanentes.  
  
 
Teniendo en cuenta el sondeo, la siguiente gráfica permitió tener un acercamiento 













Figura 20. Resultado pregunta 9, sondeo a  50 droguistas caleños 
 














Se realizó la gráfica teniendo en cuenta las cuatro distribuidoras más nombradas  
en las cuatro primeras posiciones. Esta es la justificación de nombrar a Dromayor 
como la principal  distribuidora ubicada en la mente de los droguistas caleños, 
obteniendo un 90% de las respuestas. Cabe aclarar que los resultados sumados 


























6.1  DE MERCADEO 
 
 
 Obtener un crecimiento del 2,2% al 2,5% en la participación del mercado de  
droguerías caleñas a partir de Noviembre del 2010 a Mayo del 2011. 
 
 
6.2  DE VENTAS 
 
 
 Aumentar en un 6% las ventas mensuales, es decir, pasar de vender 




































7.1  JUSTIFICACIÓN DE LA NECESIDAD DE LA CAMPAÑA 
 
 
D‘ofarma es una distribuidora que lleva 10 años de trayectoria, tiempo en el cual 
no han realizado ningún tipo de estrategias de comunicación y mercadeo, lo que la 
conlleva a ser poco reconocida en el mercado. 
 
 
Es por esta razón, que la campaña busca darle visibilidad a la marca y así mismo 
ampliar su participación en el mercado. 
 
 
7.2  TIPO DE CAMPAÑA 
 
 
7.2.1  En relación a la intención.  Se realizará una campaña de lanzamiento 




7.2.2  En relación al objeto- sujeto. Se ejecutará una campaña de producto, 
debido a que D‘ofarma busca estimular al mercado a realizar la acción de compra 
de los productos farmacéuticos que ofrece. 
 
 
7.3 OBJETIVO DE COMUNICACIÒN 
 
 
Dar a conocer a 100 droguistas caleños, acerca de los servicios y beneficios que 
ofrece D´ofarma como distribuidora de productos farmacéuticos, durante el mes de 
noviembre del 2010  logrando así ser identificado en el mercado.  
 
 
7.4 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 Atraer nuevos clientes mostrando la ventaja diferencial ofrecida por D´ofarma. 






7.5 ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 
 
 
7.5.1  Tema de campaña. Frascos como servicio 
 
 
7.5.2  Posicionamiento. D´ofarma es la distribuidora que me permite ser la mejor 
opción para mis clientes. 
 
 
7.5.3  Concepto. Interesados en su servicio 
 
 
7.5.4  Grupo Objetivo. Hombres y mujeres droguistas de la ciudad de Cali 
ubicados en estratos del 2 al 5. Son droguistas que buscan brindar lo mejor para 
sus clientes (servicio, calidad y precio).  
 
 
7.5.5  Promesa Básica. Nos interesamos en ofrecerle exclusivas alternativas en 
salud y servicio para que usted sea la mejor opción para sus clientes. 
 
 
7.5.6  Reason Why. Porque D‘ofarma ofrece 13 productos exclusivos de calidad 
respaldados por Dekamed y Distriphargo, además, brinda asesoramiento y 
entrega oportuna de los productos.  
 
 
7.5.7  Promesas Secundarias 
 
 Garantía: Los clientes pueden hacer devoluciones si aparece algún producto 
con fecha de vencimiento cercana y productos que tengan la caja de presentación 
en mal estado. 
 
 Facilidades de pago: Los clientes pueden tener un crédito de 30 a 45 días y 
clientes con pago de contado se le ofrece un descuento adicional del 10% del 
pedido. 
 
 Amplio portafolio de producto: D´ofarma no sólo cuenta con los 13 productos 
exclusivos, sino que también ofrece 95 productos más entre alopáticos y 
homeopáticos. 
 
 Experiencia en el mercado: D´ofarma lleva 10 años de trayectoria 
fortaleciéndose en la experiencia y en el conocimiento del mercado, brindando así 
seguridad y confiabilidad para los clientes. 
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7.5.8  Tipo de Campaña. La campaña será de lanzamiento donde se hablará 
directamente del servicio y los beneficios que ofrece D‘ofarma.  
 
 
7.5.9  Tono de Campaña. El tono de la campaña será racional porque dará 
justificaciones del porqué el servicio que ofrece D´ofarma es bueno y brinda 




7.5.10   Guías de Ejecución 
 
 Incluir en todas la piezas el logo de D´ofarma. 
 Incluir información de la página web y teléfonos de contacto. 
 Incluir condiciones y restricciones. 
 No nombrar la dosificación de los productos. 
 
 
7.6 ESTRATEGIA DE MEDIOS 
 
 
D´ofarma es una empresa que se encarga de realizar las ventas de manera 
personal, siendo esto una característica fundamental de esta categoría debido a 
que según su definición las ventas personales permiten establecer una 
comunicación directa con los clientes actuales y potenciales mediante la fuerza de 
ventas de la empresa, la cual realiza presentaciones de ventas para relacionar los 
beneficios que brindan los productos y servicios con las necesidades y deseos de 
los clientes, brinda asesoramiento personalizado y genera relaciones personales a 
corto y largo plazo con ellos. Todo esto, para lograr situaciones en la que los 
clientes realizan la compra del producto o servicio que la empresa comercializa.24 
Enfatizando en la categoría, ya que es la venta de productos farmacéuticos es 
necesaria la información detallada de cada uno de los medicamentos lo que hace 
que realmente sea pertinente la venta personal para explicar de manera clara la 
composición, el funcionamiento, las contraindicaciones, el fabricante y los 
beneficios que ofrecen los productos. 
 
 
Teniendo en cuenta lo anterior, la estrategia de medios que se llevará a cabo se 
basará en el marketing directo debido a que maneja las ventas personales entre 
empresas; éste tiene como objetivo ganar clientes y fomentar la fidelidad de los 
                                               
24
 Las ventas personales [en línea]. Colombia: Promonegocios. 2006 [Consultado en Agosto del 
2010]. Disponible en internet : http://www.promonegocios.net/venta/ventas-personales.html  
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mismos25, siendo uno de estos el objetivo que se tiene para la campaña de la 
distribuidora, además de ser un medio económico que le llega directamente a los 
decisores de la compra.  
 
 




7.6.1  Correo directo. Una de las ventajas que se obtendrán para el proyecto 
utilizando como herramienta el correo directo, será conseguir una respuesta a 
corto plazo por parte del grupo objetivo, ya que es un mensaje que no se lanza 
deliberadamente, si no que llega a una persona específica, la cual es muy 
probable que necesite lo que le estamos ofreciendo.   
 
 
Otra ventaja sería afianzar las ventas personalizadas haciéndolas de una manera 




Éste al igual que el telemercadeo, nos permite tener una comunicación con un 
mejor enfoque, pues delimita nuestro mercado y se hace mucho más efectivo al 
llegar a posibles clientes con necesidades especificas. 
 
 
En este caso, el correo directo será la introducción que daremos de D´ofarma y 
será un soporte importante en la estrategia de medios que se realizará, este 
constará de un brochure con inserto y dos frascos simulando medicamentos. 
 
 
7.6.2  Telemercadeo. Es necesario aclarar que el telemercadeo es un medio 
importante, el cual hace parte del marketing directo; es por esto -y por muchas 
otras razones- que en este caso se tomará como opción de medio.   
 
 
Debido al tamaño de la empresa, el telemercadeo ofrecerá ventajas como el 
aprovechamiento del tiempo, del dinero y  algo también muy importante, que es la 
eficacia de proporcionar un servicio personal a sus clientes, sin importar la 
ubicación de los mismos.  
 
                                               
25
 Definición de marketing directo. [en línea]. Marketing directo [Consultado en Agosto del 2010].  
Disponible en internet: http://www.marketingdirecto.com/definicion-de-marketing-directo/ 
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Otra ventaja relevante del telemercadeo, es que gracias a la categoría de 
intermediario, que es en la que se encuentra D´ofarma, las listas de las droguerías 
a las que se va a dirigir, es una lista de posibles clientes mucho más efectiva, pues 




El objetivo del telemercadeo para esta campaña, es conseguir una cita con el 
decisor de compra, para mostrarle detalladamente nuestros productos, sus 
respectivos precios y los beneficios que ofrece D´ofarma. 
 
 
7.6.3  Página Web. Actualmente los nuevos medios de información están 
alcanzando una fuerza importante, por esta razón se hace necesaria la 
participación de D´ofarma en este medio, pues con ello no sólo se alcanzará 
mayor visibilidad de la empresa, sino que también generará mayor credibilidad e 
imagen de innovación. 
 
 
Otra ventaja será que los clientes podrán leer información de interés  
continuamente, lo que les dará a entender que la empresa no sólo se preocupa 
por vender sino por brindarles un mejor servicio. 
  
 
De igual manera, a través de la página Web se ampliará la información entregada 
en los otros medios sobre los productos y servicios que ofrece la empresa. 
 
 
El objetivo de este medio para la campaña será ampliar la información ofrecida por 
medio del correo directo y el telemercadeo, donde los clientes podrán contactarse 



















Tabla 6.Flow chart 
 
MES
SEMANA 1 2 3 4
MEDIOS





Fase 2 Página Web x x x x
Dominio $ 71,100
Hosting $ 30,000
Asesoria Diseño Pagina $ 32,000
Fase 3 Telemercadeo x $ 40,000










7.7 PRESUPUESTO ASIGNADO 
 
 




















      Tabla 7. Presupuesto 
 
PROVEEDOR
Frascos 200 Unidades El Lider 90,000$             
Etiquetas 200 Unidades Impresiones La Colina 100,000$           
Empaque frascos 100 Unidades Impresiones La Colina 100,000$           
Almendras 1.000 Unidades Alimentos Angelita 83,900$             
Empaque Almendras (Bolsas - Cinta) 200 Unidades El Palacio de la repostería 4,000$                
Brochure 500 Unidades Impresiones La Colina 250,000$           
Inserto 100 Unidades Impresiones La Colina 100,000$           
Mensajero 4 días 5 Horas diarias Ramiro G. 100,000$           
Hosting 1 Jose Antonio Tovar 30,000$             
Dominio 1 Hostdime 71,100$             
Asesoria diseño página web 1 Día David Escobar 32,000$             
TELEMERCADEO Telemercaderista 2 Días 4 Horas diarias Angie Cabrera 40,000$             









7.8 CONCEPTO CREATIVO  
 
 
INTERESADOS EN SU SERVICIO 
 
 
7.8.1  Racional. El grupo objetivo del proyecto al igual que D‘ofarma son 
empresas que aunque vendan productos tangibles, su valor agregado es el buen 
servicio que ofrecen. Esto se evidenció por medio de las respuestas dadas por los 
droguistas en el sondeo realizado, para quienes lo más importante es ofrecerles 
una buena atención a sus clientes, queriendo que estos salgan de la droguería 
satisfechos tanto por lo que compran como por la información prestada, ya que los 
consumidores más que un producto buscan estar bien asesorados. 
 
 
Es por esto que D‘ofarma a través de sus servicios quiere demostrarle a los 
droguistas el interés para que ellos ofrezcan buenos beneficios a los 
consumidores finales, dando a entender que no solo se preocupan por la venta 
sino también, por el mejoramiento del servicio ofrecido. D‘ofarma logra demostrar 
este interés por medio de la rapidez en la entrega de sus pedidos, el 










7.8.2  Piezas 
 
 





Copy: Somos una empresa encargada de distribuir productos farmacéuticos y 
naturales interesados en cubrir sus necesidades con calidad y servicio. 
Nos interesamos por ofrecerle exclusivas alternativas en salud y servicio para que 
usted sea la mejor opción para sus clientes. 
 
 
Alternativas en servicio 
Le ofrecemos una acertada y pertinente información de cada uno de los productos 
que le ofrecemos.   
 
Con nuestra entrega oportuna usted mantendrá sus estanterías surtidas sin pasar 
contratiempos con sus clientes. 
 
Podrá obtener descuentos adicionales. 
 
Trabajamos con honestidad, responsabilidad y respeto. 
 
 
Alternativas En Salud 
Contamos con 13 productos exclusivos respaldados con empresas como 
Dekamed y Distriphargo. 
 
Aparte de nuestros 13 productos exclusivos, ofrecemos: 
 
 Línea de productos americanos 
 Productos Fitoterapéuticos 






















 Inserto del brochure 
 
Copy: Noviembre de descuento 
 
Regístrate en nuestra página web www.dofarma.com y recibe el 10% de 
descuento en tu primer pedido mayor o igual a $150.000  
 
Válido hasta el 30 de noviembre del 2010. 
 
 
Figura 23. Inserto 
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 Frascos  
 
Copy: 
Nombre: ASESORAMICINA /ASESORAMIENTO 
Indicaciones: Con este producto conseguirá ser un elemento importante a la hora 
de atender a sus clientes, pues gracias al asesoramiento pertinente ofrecido por 
su fabricante D‘ OFARMA usted tendrá suficientes herramientas para brindar 
información, consejos y sugerencias de los productos que ofrece, logrando así 
mayor confiabilidad y credibilidad. 
 
Contraindicaciones y advertencias: Manténgase en un lugar fresco, y seco, 
fuera del alcance de los niños. 
 
Composición: Cada tableta contiene 






1 tableta diaria 
Prohibida su venta, Exclusivo para droguistas caleños. 
 
 
Nombre: PERTINENTICINA / ENTREGA OPORTUNA  
 
Indicaciones: Con este producto usted brindará un mejor servicio, pues su 
fabricante D‘OFARMA le ofrecerá rapidez en la entrega de sus pedidos, 
manteniendo así sus estanterías surtidas, evitando que sus clientes queden 
insatisfechos con la atención prestada. Además, le ofrece trece productos de los 
cuales es distribuidor exclusivo en el sur occidente Colombiano, ampliando así su 
portafolio de productos. 
 
Contraindicaciones y advertencias: Manténgase en un lugar fresco, y seco, 
fuera del alcance de los niños. 
 












1 tableta diaria 
Prohibida su venta, Exclusivo para droguistas caleños. 
 
 













7.8.2.2 Página web 
 
 






































- D’ofarma: Buenos días soy Catalina Ochoa de D‘ofarma distribuidora de 
productos farmacéuticos y naturales. Me hace el favor de comunicar con el 
señor……… 
(Cuando no contesta directamente el jefe de compras, volver a contextualizar 
de donde llama) 
 
 
- D’ofarma: Como le decía señor……… hablo de D‘ofarma, nosotros 
estuvimos hace dos semanas en su droguería haciéndole entrega de un correo 
directo que constaba de un folleto y dos frascos hablando de nuestros servicios.  
 
 
- D’ofarma: El motivo de la llamada del día de hoy es ofrecerle una 
información más detallada acerca de nuestros servicios, productos y precios. Para 
ello nos interesaría tener un contacto personal con ustedes para ampliar nuestra 
información, le parece bien una cita sin ningún compromiso de su parte, el día. … 
a las……..?  
 
 
- Jefe de compras 




- Jefe de compras 
- D’ofarma: Señor………. Muchas gracias por su atención, que pase un buen 














8. DESARROLLO DE LA CAMPAÑA 
 
 
Para el desarrollo de la campaña fue necesario realizar un arduo proceso de 
investigación no sólo bibliográfico si no de campo, debido a que la información 
bibliográfica era escasa. Por esta razón fue pertinente implementar distintas 




Lo anterior, resultó siendo una guía fundamental para la selección de los medios y  
el concepto de la campaña,  lo cual fue preciso no sólo para llegar al cliente sino 
también para impactarlo de una forma distinta a lo acostumbrado.  
 
 
Por esta razón los siguientes medios actuaron de manera contundente para 
cumplir con los objetivos trazados en el proyecto, los cuales se distribuyeron por 
medio de 4 fases durante el mes de noviembre del 2010 
 
 
8.1   FASE 1 
 
 
8.1.1  Correo directo: Constaba de 2 frascos simulando medicamentos en donde 
las indicaciones eran los beneficios que obtienen los droguistas con el servicio 
prestado por D`ofarma,  esta información se reforzó con la entrega del brochure y 
adicional a esto, se entregó un inserto motivando al grupo objetivo a ingresar a la 




 Duración: Durante la 1era semana de noviembre del 2010. 
 Distribución: Se entregó a 100 droguistas, ubicados en la ciudad de Cali, 
distribuidos en diferentes barrios entre los estratos 2 al 5. 
 
 
En esta fase se logró recolectar información de los jefes de compra de las 









8.2  FASE 2 
 
 
8.2.1  Página Web: Se realizó con el fin de ampliar la información ofrecida en el 
correo directo, donde podían conocer el portafolio de productos completo, la 
trayectoria de la empresa y obtener información de interés.  Además de darle a la 
empresa mayor visibilidad, seriedad y profesionalismo. 
  
 
8.3  FASE 3 
 
 
8.3.1 Telemercadeo: Se ubicó como tercera fase para afianzar la campaña, ya 
que por medio de éste se logró concretar citas en las cuales se ofrecía una 
información detallada del servicio y los productos que brinda la distribuidora. Esto 
con el fin de conseguir nuevos clientes y por ende generar más ventas. 
  
 
 Duración: Se realizó durante la tercera semana de noviembre del 2010. 
 Objetivo: Concretar citas con los decisores de compra de las droguerías, para 




8.4  FASE 4 
 
 
8.4.1  Citas: Esta fase es el resultado de las citas que se obtuvieron por medio del 
telemercadeo, en este paso los encargados de tener el contacto directo fueron los 

















9. RESULTADOS DE LA CAMPAÑA 
 
 
Al concluir con la campaña publicitaria, se evidenció que para evaluar el objetivo 
de mercadeo, se debía tener en cuenta el proceso normal de venta, el cual se 
lleva a cabo por medio de un proceso de rotación del producto, lo que conlleva a 
que los resultados de venta y de mercadeo no sean inmediatos.  
 
 




Para la primera fase, la cual era la entrega del correo directo,  lo más importante 
era aumentar el reconocimiento de la empresa a través de un mensaje y unas 
piezas publicitarias llamativas, que dieran visibilidad a D´ofarma.  
 
 
El cumplimiento de este objetivo se vio reflejado en la tercera fase de la campaña, 
pues parte del guión del telemercadeo era preguntar acerca del correo directo 
entregado dos semanas antes de la llamada, el 98% de los decisores de compra 
aseguraron recodar la distribuidora, el 2% fueron jefes de compra, quienes no 
recibieron el correo directamente ya que no se encontraban el día de la entrega.  
 
 
En la segunda fase, lo más significativo era el ingreso a la página web, esto le 
permitiría a D´ofarma mayor conocimiento y credibilidad por parte de los posibles 
nuevos clientes. Según Google Analytics durante la semana que se entregó el 
correo directo y la siguiente a esta, se vio la reacción de los droguistas frente a la 
página web indicada en el brochure entregado; el número de ingresos en estas 
semanas fueron de 41 visitas, teniendo sus picos más altos los días martes 2 de 
Noviembre y domingo 7 de Noviembre.    
 
 
Figura 28. Visita usuarios página web 
 




 Domingo 7 Nov. 
 
Martes 2 Nov. 
92 
 






Como tercera fase se implementó el Telemercadeo, en donde lo primordial era 
conseguir el mayor número de citas posible para así llegar de una forma más 
directa a los droguistas.  
 
 
En esta fase se lograron concretar 35 citas distribuidas en los 5 días siguientes a 
la llamada. También, se obtuvo el interés por parte de 5 personas para que fueran 
visitados en el mes de Diciembre. Además, se logró confirmar el impacto generado 
por medio del correo directo, pues en cada llamada se observaba el 
reconocimiento inmediato de D´ofarma como distribuidora de productos 
farmacéuticos y naturales. 
 
 
Por último, otro resultado obtenido en esta fase fue el incremento de las visitas a 
la página web, esto debido a que se recordó la existencia de la misma en cada 
















En la cuarta y última fase el objetivo era llevar a cabo las citas y por ende 
conseguir los 3 nuevos clientes  fijados en el objetivo de mercadeo. En este caso, 
como se dijo anteriormente, era complicado conseguir de inmediato estos 
resultados, pues al realizarse las visitas la mayoría de los droguistas solicitaron 
una nueva cita con el visitador, para concretar la solicitud de algunos de los 
productos. De las 35 citas el 30% solicitó una nueva cita con D´ofarma, el 16% 
rechazaron los servicios ofrecidos por la distribuidora y un 54% estaban indecisos, 
los cuales afirmaban tenerlo como una opción más adelante.  
 
 
Es importante resaltar que aparte de los resultados esperados por la campaña 
publicitaria, también conseguimos otro gracias a nuestro trabajo investigativo, el 
cual fue entregar a la empresa una base de datos de 100 posibles nuevos clientes 
en la ciudad de Cali, la cual incluye el nombre de la droguería, dirección, barrio, 



















 Se reconoció la importancia de la investigación para llevar a cabo una 
campaña publicitaria efectiva, debido a que ofrece las bases para establecer el 
proceso creativo y definir objetivos que van acordes con el target group. Por 




 La experiencia que se obtuvo con el desarrollo de la campaña sirvió para 
comprender como es el manejo de este medio con un caso real, como lo es la 
administración adecuada del presupuesto, el conocimiento a fondo del grupo 
objetivo, la elección de los medios, y establecer para cumplir determinados 
objetivos. También, permitió conocer y aplicar cada uno de los roles que se 
manejan en el medio publicitario.  
 
 
 Al finalizar la ejecución de la campaña y al empezar a ver los resultados 
obtenidos, se logró entender la importancia que tiene la publicidad y las 
estrategias de mercadeo para el desarrollo de una empresa, ya que por medio 
de estas la compañía puede conseguir nuevos clientes de una manera efectiva 
y creativa logrando así su objetivo principal que es vender. 
 
 
 La combinación de los medios fue efectiva gracias a la investigación previa, 
cada uno de los medios utilizados en la campaña fueron afines con el grupo 
objetivo lo cual permitió seguir la misma línea de venta que se maneja en el 




 La empresa ahora cuenta con una página web lo cual le permitió abrirle las 
puertas a las nuevas tecnologías, empezando a incursionar en este medio para 
ofrecerles más posibilidades a sus nuevos y actuales clientes de obtener 











11. RECOMENDACIONES  
 
 
11.1  Recomendaciones al cliente 
 
 
A corto plazo 
 
 Contratación de visitador médico para agilizar procesos de ventas. 
 
 
A mediano plazo 
 
 Dar mayor funcionalidad a la página web por medio de pedidos en línea y 
actualizaciones. 
 Participación en eventos: aprovechar los eventos especializados para tener alta 
presencia de marca. 
 
 
A largo plazo 
 
 Implementar y posicionar marcas propias teniendo en cuenta la alta 
competencia en el mercado. 




11.2  Recomendaciones generales 
 
 
 Determinar el tipo de campaña a realizar siguiendo los lineamientos de la 
misma para así cumplir con los objetivos propuestos al inicio de manera acorde 
y positiva. 
 
 Realizar una ardua investigación acerca del sector, el mercado y el grupo 
objetivo para así conocer muy bien los aspectos que influyen para la 
realización de la campaña y que esta resulte efectiva. 
 
 Realizar modalidad de campaña publicitaria cuando se esté seguro que el 
cliente la va a llevar a cabo para que realmente sea ejecutada, ya que por 
medio de este proceso aporta más al conocimiento y se conoce la realidad del 
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Anexo A.  Encuesta 
 
Se realizó un sondeo semiestructurado a 50 droguistas en su lugar de trabajo, 
para obtener información pertinente sobre distribuidoras, posicionamiento de 
marcas en la categoría, medios principalmente usados por ellos para llevar a cabo 
la campaña de lanzamiento y un acercamiento al perfil psicográfico. Las encuestas 








Propietario de la droguería: Si_____   No_____ 
Nombre Droguería: ______________________________________________ 
Celular: ________________________   e- mail: _______________________ 
Estrato: ___________________ Barrio: ________________ 
 
1. ¿Qué revistas especializadas conoce y a cuales tienen acceso? 
 
  Asonatura____   Asocoldro____   
  Otras. Cuáles____________________________________ 
 
2. ¿Cuánto tiempo trabaja diariamente? 
 
8 horas_____  De 8 a 10 horas_____  De 10 a 12 horas____  
12 horas_____ 
 
3.    ¿Qué hace en sus tiempos libres? 
 
Compartir con la familia_____  
Ir a eventos especializados en su campo laboral_____ 




4.  ¿Qué cree Ud. que es lo más importante a la hora de atender a sus clientes? 




Ofrecerles productos de calidad_____ 
La atención prestada_____ 
La información que se les ofrezca_____ 
Brindar productos seguros_____ 
 
5. A la hora de atender a un cliente ¿Lo aconseja en la elección de un 
producto? 
 
 Si____  No____ ¿Por qué?_____________________________________ 
 
 
6. ¿Cómo conoció Ud. a sus distribuidores actuales? 
 
Por medio de visitas______   En revistas Especializadas____ 
En el periódico____ En la Radio_____ Recomendación______  
Por eventos_____ Por Internet_____    
 

































Teniendo en cuenta la exploración de campo que se les hizo a 50 droguistas de la 
ciudad de Cali, se pudo concluir los siguientes resultados. 
 
 
¿Qué revistas especializadas conoce y a cuáles tienen acceso? 
Las revistas especializadas a la que más tienen acceso los 50 droguistas son 
Asocoldro que es de la asociación colombiana de Droguistas detallistas, la carta 
del droguistas, y Copidrogas que son distribuidas por Dromayor y Copidrogas 
respectivamente. La revista con mayor acceso es Asocoldro seguida por Carta del 
Droguista y Copidrogas.  
 
 
Estas revistas se distribuyen mensualmente entre los clientes y afiliados, tienen 
temas de interés como son la salud, capacitación en cuanto al tratamiento y los 
síntomas de ciertas enfermedades, capacitación en crecimiento empresarial; 
también actualizan a los droguistas de las leyes y reglamentos que deben tener 
vigentes en sus establecimientos. Observamos que este medio es relevante a la 
hora de darse a conocer entre el mercado de los droguistas, ya que es una 
herramienta muy funcional para ellos permitiendo que se fortalezca la relación 
entre distribuidora y droguistas.  
 
 
¿Cuánto tiempo trabaja diariamente? 
Teniendo en cuenta el sondeo se evidenciaron dos tipos de jornada laboral: una 
es la de los droguistas que trabajan entre 12 y 16 horas diariamente, esto cuando 
son microempresas donde trabaja directamente el propietario y uno o dos 
dependientes, por lo general en este caso es cuando se tiene una sola droguería 
en la ciudad donde el dueño es el que se encarga de administrar, organizar, 
comprar y vender los productos de la droguería.  
 
 
Y la otra jornada es la de los droguistas que trabajan por turno de 8 horas, esto 
cuando son empleados de cadenas de droguerías, ya que son droguerías que han 
crecido en el mercado y cuentan con diferentes departamentos que se encargan 
de realizar las funciones que requiere la empresa.  
 
 
Teniendo en cuenta las anteriores jornadas las que más predominan es la de 12 
horas diarias, lo cual restringe el tiempo libre para los droguistas, es por esto que 
los laboratorios y las distribuidoras se dan a conocer dirigiéndose directamente al 
lugar del trabajo del droguista para ofrecer el portafolio de productos. Lo que 
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representa que en ocasiones es algo incomodo para los droguistas atender a los 
proveedores por el alto movimiento que se manejan en los establecimientos y por 
el agotamiento de las largas jornadas de trabajo. 
 
 
¿Qué hace en sus tiempos libres? 
Se observó que la mayoría de los droguistas en sus tiempos libres se lo dedican a 
la familia, debido al poco tiempo con el que cuentan por su rutina laboral. Entre 
otras actividades que realizan se encuentra usar el Internet como medio de 
distracción, o se lo dedican a ellos mismos realizando actividades como leer, 
estudiar, descansar y hacer deporte. 
 
 
Para muchos de ellos es importante la participación en eventos especializados, 
pero el tiempo no les permite, consideramos que esta es una de las principales 
razones por la cual, los droguistas le dan importancia a las revistas 




¿Qué cree Ud. Que es lo más importante a la hora de atender a sus clientes? 
Se observó que hay una marcada tendencia por brindar un buen servicio a sus 
clientes, se interesan por que queden satisfechos con la atención y la información 
que ellos les ofrezcan, es por esta razón que los droguistas se convierten en el 
amigo y consejero de los habitantes del barrio, permitiéndole jugar el papel de 
influenciador, labor importante en este tipo de negocios. 
 
 
Esto le permite a las distribuidoras entender que su mayor fuerza de 
comercialización es la fortaleza de las relaciones entre droguista y distribuidora, 
mantener siempre satisfecho al droguista se convierte en un arma importante para 
que éste impulse sus productos, tenga siempre en mente la distribuidora y se 
convierta en la primera opción de compra.  
 
 
Pero aunque para los droguistas lo primordial es el servicio al cliente, no dejan de 
lado y también consideran importante la calidad de los productos que ellos 




A la hora de atender a un cliente ¿Lo aconseja en la elección de algún 
producto? 
La mayoría de los droguistas respondió que sí aconsejan a sus clientes motivados 
por la frecuente desinformación que ellos manejan con respecto a los productos 
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que solicitan, además, sienten que es una de sus principales responsabilidades el 
asesorar sobre un producto u otro ya sea por calidad, precio o efectividad.  
 
 
Es por esto que se dice que el droguista se convierte en el amigo del barrio ya que 
los consumidores encuentran en ellos un consejero donde pueden preguntar y no 




Los droguistas generalmente se encuentran dispuestos a responder las dudas de 
sus clientes y como se dijo anteriormente a aconsejar, pero no siempre pueden 
llevar a cabo esta labor, en las encuestas ellos respondieron que no aconsejan 
cuando el consumidor llega diteramente con formula medica, ya que esta se 
respeta por el bienestar del paciente.  
 
 
¿Cómo conoció Ud. A sus distribuidores actuales? 
Observando que la principal respuesta a esta pregunta fueron las visitas y que no 
se nombraron los medios masivos como opción, concluimos que este es un 
mercado muy directo, donde personalmente se ofrecen los productos y beneficios 
que cada distribuidor tiene.  Esto se da, principalmente por la fuerte regulación que 
rigen a este tipo de categorías. 
 
 
¿Quién toma la decisión final de compra de los productos de la droguería? 
Teniendo en cuenta que muchas de las droguerías son pequeñas y no cuentan 
con un departamento de compras, la decisión final de la compra la toma 
generalmente los propietarios  de las droguerías y/o administradores, esta 
decisión la realizan fijándose en varios factores como los son la lista de pendientes 
que frecuentemente realizan los vendedores o dependientes, la rotación del 
producto y la necesidad del cliente; este último factor se refiere cuando el cliente 
llega a la droguería solicitando determinado medicamento y aún el establecimiento 
no lo comercializa.  
 
 
Si es el caso, ¿Quién influencia en la compra de los productos de la 
droguería? 
El mayor influenciador de la compra de los productos de la droguería son los 
dependientes o vendedores, ya que ellos son lo que tienen mayor contacto con los 
clientes se fijan en los productos de mayor demanda, con mayor rotación y se 






Nombre las principales distribuidoras que Ud. Conozca. 
La principal distribuidora en la mente de los 50 droguistas encuestados es 













































Anexo C. Entrevista competencia 
 
 
Se realizaron entrevistas con un formato semiestructurado, es decir con preguntas 
planeadas, lo cual según la entrevista fluyó otras preguntas por lo cual se pudo 
obtener una información más amplia y detallada.  
 
 
A continuación se mostrará la transcripción de las entrevistas realizadas a 
Farmadex y Naturex. 
 
Farmadex 
¿Qué es Farmadex?  
Farmadex es una distribuidora de productos farmacéuticos y naturales. 
 
 
¿Cuál cree Ud. que es su ventaja diferencial?  
Pues ya hay muchas similares, porque hoy en día todo el mundo tiene casi lo 
mismo. Digamos diferente no, porque productos de exclusividad ya casi no hay 




¿Cuál es la necesidad que Ud. satisface en el mercado?  
Las necesidades, nosotros manejamos productos farmacéuticos y naturales, lo 
que tratamos es de cumplirle al cliente, entregarle lo más rápido siempre el 
pedido, es algo que logramos para sobresalir sobre la competencia, porque hay 
proveedores que se demoran 3, 4 días o una semana entonces nosotros hacemos 
el pedido y tratamos que sea el mismo día o al otro día para mantener los clientes. 
 
 
¿Dónde están sus clientes?  
No, digamos mi mercado es fuera de Cali, en un 95% están fuera de Cali.  
 
 
¿Cree Ud. que hay mucha competencia en Cali?  
Aquí en Cali si hay mucha competencia de distribuidoras. 
 
 
¿Qué publicidad ha realizado o que hace para darse a conocer?  
Publicidad no porque no hay capital para invertir, solo folleticos sobre los 
productos nuestros, volantes. Y los de distribución el laboratorio o el dueño de los 
productos me los traen.  
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¿Cuál es su función como distribuidor?  
La acción como distribuidor también es en cuanto a los costos, es estar 
actualizándose, ver a como venden los demás porque el cliente se pega de 100 
pesos, que el otro le da 100 pesos más barato,  allá van, por eso ahora cliente fiel 
no hay, por eso uno no puede desfasarse en los costos. 
 
 
Por fijarse en precios ¿Cree Ud. que dejan de fijarse en la calidad de los 
productos? 
No, la calidad es muy importante, eso es otra cosa que nos favorece a nosotros, 
porque hay distribuidoras que ofrecen productos similares a los que vendemos, a 
precios pues, pero después le dicen a uno, no véndeme el tuyo que le sirvió al 




¿Quiénes son sus clientes? 
Droguistas, como antes solo manejaba productos farmacéuticos, puedo decir que 
un 90% de mis clientes son droguistas, que ya los he estado volteando a que 
manejen naturales, porque es una tendencia que se viene marcando, porque uno 
mismo a medida que les he ido explicando van entendiendo ya muchos tienen su 
standcito de naturales. Los clientes míos ya tienen sus standcitos, tienen q la 
vitamina E, que caléndula, todo lo natural. 
 
 
¿Cómo fija los precios de sus productos? 
De los costos, entonces uno tiene un margen de utilidad y para promocionar 
también es de acuerdo a los costos que uno tiene, uno tiene ahí productos que no 
dejan mucho, pero sirven de gancho, pero por lo general uno tiene que dejar un 
margen de utilidad para sostenerse. 
 
 
¿Cuáles son esos productos que sirven de gancho? 
No digamos que como yo manejo muchos productos de venta libre,  para que los 
mostradores promocionen o los formuladores, nada de productos de prescripción 
médica, productos populares. 
 
 
¿Ve como distribuidor la oportunidad de participar en eventos para darse a 
conocer? 







¿Cree que estos eventos son favorables para Ud. como distribuidor? 
Si, en el evento del Sena va mucho formulador, va mucho homeópata y dueños de 
tiendas naturistas, entonces en esos eventos lo conocen a uno, uno le da el 




¿Cuánto lleva en el mercado Farmadex? 
18 años en el mercado, pero con productos naturales llevamos 7 años, antes era 
puros farmacéuticos,  pero como eso empezó a ser tan competido, entonces hubo 
que meterle los naturales. Hemos visto que es una tendencia que se está 
manejando en médicos generales. 
 
 
¿Cree que en algún momento ya todo va a ser natural? 
Pues la tendencia es esa, pero en todo caso la otra medicina nunca se va a 
descartar porque es una medicina de emergencia, pero para prevenir y mantener 
una buena salud, la medicina natural es con menos efectos secundarios y si se 
hace como método de prevención ayuda mucho. 
 
Naturex 
¿Qué es Naturex?  
Naturex es un negocio pequeño, distribuidor de productos naturales y algunas 
veces de productos de droguería. 
 
¿Cuál es la necesidad que Ud. satisface en el mercado?  
Trata de llevar productos nuevos, productos exclusivos de marca, a lo que son 
médicos, tiendas naturistas y también droguerías. Entonces llevarles productos a 
ellos y a la vez hacerle mercadeo a los laboratorios que son los fabricantes. 
 
¿Cuál cree Ud. que es su ventaja diferencial?  
Pues yo pienso que en general se hace lo mismo, pero el valor agregado está en 
la rapidez de entregar el pedido, y que el servicio sea bueno. Además de eso 
también tenemos un plan de bonos para algunos médicos ellos formulan, se les 
lleva el producto a domicilio y se le da un bono a los médicos. 
 
¿Cree Ud. que hay mucha competencia en Cali?  
Sí, hay bastante competencia, vienen de otras ciudades de Bogotá, de Pereira, de 
Ibagué, Armenia, igual como muchos de acá también llevan a esas ciudades.  Yo 
aparte de Cali, trabajo también Popayán, Tuluá, Pradera, Florida. 
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¿Qué publicidad ha realizado o que hace para darse a conocer?  
Se maneja sobre todo cuando sale algún producto nuevo, se les da un ayuda 
ventas, un display,  pero generalmente casi no se maneja publicidad porque como 
son productos que no son propios, cuando son propios los productos ahí sí, lo 
demás serían vademécum como publicidad impresa. En este caso el laboratorio 
es el que hace la publicidad. 
 
¿Cómo fija los precios de sus productos? 
Lo fijamos viendo el mercado, hay gente que vende muy barato. 
 
 
¿Los clientes que prefieren a la hora de tener su servicio? 
Se fijan en que les llegue rápido el pedido, precio y la calidad del producto. Y el 
servicio, porque más que cliente ya son amigos, se comparten cosas, nos 
comunicamos, entonces ya hay una combinación de todo, de amistad de negocio, 































Anexo D. Regulación en publicidad farmacéutica 
 
 
La regulación en la publicidad farmacéutica tiene como principales entes 
disciplinarios a la junta revisora de productos farmacéuticos, Invima y a la 
organización panamericana de la salud, que se encargan de regular el manejo de 
la información en la publicidad que se lleve a cabo. Teniendo en cuenta estos 
entes existe un decreto el cual regula a la distribución y dispensación de 
medicamentos, lo que le corresponde a D‘ofarma por ser una distribuidora de 
productos farmacéuticos.  
 
 
A continuación se presentará el decreto número 2200 de 2005 (junio 28), 




De la distribución y dispensación de medicamentos 
 
 
Artículo 18. Distribución de medicamentos. La distribución física de medicamentos 
estará regulada por las normas técnicas que expida el Ministerio de la Protección 
Social. El embalaje y/o trasporte de productos farmacéuticos forman parte de la 
distribución intra-hospitalaria o física y deberán ser tenidos en cuenta en el 
desarrollo del modelo de gestión del servicio farmacéutico.  
 
 
El servicio farmacéutico deberá determinar el sistema o los sistemas de 
distribución intrahospitalaria de medicamentos y dispositivos médicos que deban 
implementarse en la Institución Prestadora de Servicios de Salud, para garantizar 
la oportunidad, seguridad, eficiencia y calidad de los medicamentos y dispositivos 
médicos que deban suministrarse a los pacientes. 
 
 
Los servicios farmacéuticos de las instituciones de segundo y tercer nivel de 
complejidad deberán implementar el Sistema de Distribución de Medicamentos en 
Dosis Unitaria, de acuerdo con las condiciones, criterios y procedimientos 
establecidos en la normatividad vigente y los que se establezcan en el modelo de 
gestión del servicio farmacéutico. Los servicios farmacéuticos del primer nivel de 
complejidad podrán adoptar el Sistema de Distribución de Medicamentos en Dosis 
Unitaria, sometiéndose a las condiciones, criterios y procedimientos señalados. El 






Sistema de Distribución de Medicamentos en Dosis Unitaria podrá operar en una 
Institución de Salud con otro u otros sistemas intra-hospitalarios de distribución.  
Artículo 19. Obligaciones del dispensador. Son obligaciones del dispensador:  
 
1. Verificar que la prescripción esté elaborada por el personal de salud competente 
y autorizado y que cumpla con las características y contenido de la prescripción, 
establecidos en el presente decreto.  
 
2. Verificar que las preparaciones: magistrales, extemporáneas, estériles; nutrición 
parenteral; y, mezclas de medicamentos oncológicos, contengan en el rótulo o 
etiquetas la información sobre el paciente hospitalizado o ambulatorio, según el 
caso; de la preparación o de la mezcla; y, la firma del responsable.  
 
3. Exigir la prescripción para aquellos medicamentos en los que aparezca en la 
etiqueta la leyenda "Venta Bajo Fórmula Médica".  
 
4. No dispensar y consultar al prescriptor cuando identifique en una prescripción 
posibles errores, con el fin de no incurrir en falta contra la ética profesional.  
 
5. Verificar y controlar que los medicamentos dispensados correspondan a los 
prescritos.  
 
6. Informar al usuario sobre los aspectos indispensables que garanticen el efecto 
terapéutico y promuevan el uso adecuado de los medicamentos, tales como: 
condiciones de almacenamiento, cómo reconstituirlos, cómo medir la dosis, qué 
cuidados debe tener en la administración, interacciones con alimentos y otros 
medicamentos, advertencias sobre efectos adversos, contraindicaciones y la 
importancia de la adherencia a la terapia. Cuando la dirección técnica de la 
Droguería, esté a cargo de persona que no ostente título de Químico 
Farmacéutico o Tecnólogo en Regencia de Farmacia la información que debe 
ofrecer al paciente está señalada en el artículo 3º del presente decreto.  
 
7. Brindar a los usuarios pautas sobre el uso adecuado de los medicamentos de 
venta sin prescripción facultativa o de venta libre.  
 
8. Recibir la capacitación ofrecida por las entidades oficiales o de otros actores del 
Sector Salud y/o capacitarse continuamente en los conocimientos teóricos y 
destrezas necesarias en el ejercicio del cargo u oficio, a fin de ir aumentando 
progresivamente las competencias laborales.  
 
 
Artículo 20. Prohibiciones del dispensador. El dispensador no podrá:  
 
1. Adulterar o modificar en cualquier forma la prescripción.  
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2. Cambiar el principio activo, concentración, forma farmacéutica, vía de 
administración, frecuencia, cantidad y la dosis prescrita.  
 
3. Dispensar medicamentos alterados o fraudulentos.  
 
4. Violar la reserva a que está obligado por razón de la función que  desempeña.  
 
5. Recomendar a los usuarios la utilización de medicamentos.  
 
6. Tener muestras médicas de medicamentos.  
 
7. Tener envases y empaques vacíos, en el servicio farmacéutico, o en aquellos 
establecimientos farmacéuticos que no estén autorizados para realizar los 
procesos de reenvase o reempaque de medicamentos.  
 
8. Inducir al paciente o consumidor a la compra de un medicamento que 
reemplace o sustituya al prescrito o al solicitado.  
 
 
Artículo 21. Medicamentos de control especial. Los medicamentos de control 
especial estarán sometidos a lo establecido en el presente decreto y en la 




La regulación en la publicidad farmacéutica se basa principalmente en la 
comunicación que se les realice a los medicamentos, es por esto que para llevar a 
cabo la campaña es importante tener en cuenta esta reglamentación, aunque 
directamente no la rigen a ellos ya que la publicidad se hará al servicio que ofrece 
D‘OFARMA como intermediaria entre el laboratorio que es el fabricante y el 
detallista que son las droguerías.  
 
 
A continuación se presentarán fragmentos de la regulación en medicamentos del 
libro ―Qué se puede y qué no en la publicidad: Guía legal para publicistas‖ de Luis 
Gabriel Botero R. que se deben tener en cuenta a la hora de realizar las piezas 










INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS- 
INVIMA 
RESOLUCIÓN No. 024100 de 22 de julio de 1996 
 
 
ARTICULO SEPTIMO: Toda publicidad de medicamentos de venta libre dirigida al 
cuerpo médico, en medios masivos como: radio, televisión, prensa, revista, 




ARTICULO OCTAVO: Los medicamentos sólo pueden anunciarse o 
promocionarse en publicaciones de carácter científico o técnico dirigidas al cuerpo 
médico y odontológico.  
Está prohibida la publicidad de medicamentos en la prensa, la radiodifusión, la 
televisión y en general en cualquier otro medio de comunicación y promoción 
masiva. Esta prohibición no cobija los medicamentos de venta libre. 
 
 
ARTICULO DECIMO. La publicidad e información sobre medicamentos deberá 
ceñirse a la verdad y por consiguiente no podrán exagerarse las bondades que 
pueda ofrecer su uso. 
 
 
ARTICULO DECIMO SEGUNDO. Prohíbase la publicidad de medicamentos 
cuando: 
a) Contraríe las normas generales aplicables en materia de educación sanitaria, 
nutrición o terapéutica. 
b) Exprese verdades parciales que induzcan a engaño o error. 
c) Impute, difame, cause perjuicios o comparación peyorativa para otras marcas, 
productos, servicios, empresas u organismos. 
 
 
ARTICULO DECIMO TERCERO. Las listas de precios y los almanaques no 
podrán llevar las indicaciones y los usos de los productos, cuando estos sean de 
venta bajo fórmula médica. 
 
 
ARTICULO DECIMO CUARTO. Se permite la publicidad de medicamentos de 
venta con fórmula médica en medios no dirigidos exclusivamente al cuerpo médico 
cuando se trata de informar: 
- El nombre del producto 
- Su nombre genérico 
- Forma farmacéutica 
- Casa productora o representante 
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- Número de registro sanitario 




INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS- 
INVIMA 
RESOLUCIÓN No. 025 84 de 1º de agosto de 1996 
 
 
Publicidad de preparaciones farmacéuticas a base de recursos naturales. 
Toda información científica, promocional o publicitaria de las preparaciones 
farmacéuticas a base de recursos naturales, debe ser realizada de acuerdo a las 
condiciones establecidas en el registro sanitario y las normas técnicas y legales 
vigentes, para lo cual no se requiere autorización del INVIMA. 
 
 
Los titulares del registro sanitario son responsables de cualquier transgresión en el 
contenido de los materiales de promoción y publicidad y de las consecuencias que 




























Anexo E. Resumen informativo a Telemercaderista 
 
 
Por medio del presente resumen informativo se le dio a conocer a la 
telemercaderista cual era la función de la empresa, que se había hecho como 
estrategia publicitaria, cuál era el objetivo que ella debía cumplir y la forma de 
pago. Todo lo anterior para contextualizar del proceso y entendiera la importancia 
del rol que iba a realizar. 
 
 
Resumen Informativo de la empresa 
 
 
¿Qué es D´ofarma? 
 
D‘ofarma se dedica a la compra y distribución de productos farmacéuticos y 
naturales principalmente en droguerías, tiendas naturistas, el cuerpo de médicos y 
entre otros clientes como distribuidores, depósitos y EPS.  
 
D‘ofarma ofrece una amplia gama de medicamentos cumpliendo cada uno de ellos 
con las normas de registro de INVIMA y con salud pública para la seguridad y 
confianza de sus clientes. 
 
Es una empresa que lleva 10 años en el mercado caleño. La zona de distribución 
de D‘ofarma se lleva a cabo en el Valle del Cauca, Cauca y Nariño donde 









Se entregó un correo directo a 100 droguerías, el cual constaba de: 
 







 Inserto: Debido a que se desarrollo la página web como medio, se impulsó su 
ingreso a través de una promoción que se refería a obtener el 10% de descuento 
en el primer pedido, por registrarse en la página. Esta promoción se encuentra 




 Frascos: se entregaron dos frascos que simulaban medicamentos hablando de 









Se implementará en la tercera semana del mes de Noviembre el Telemercadeo 
como continuación de la estrategia de medios. Este se realizará con las mismas 
100 personas a las que se les entregó el correo directo, lo que hace que ya tengan 
un conocimiento de la empresa. 
 
 
¿Qué es el Telemercadeo? 
 
El Telemercadeo es un medio importante, el cual hace parte del marketing directo; 
es por eso -y por muchas otras razones- que en este caso se tomará como opción 
de medio.   
 
Otra de las razones importantes es que debido al tamaño de la empresa, el 
Telemercadeo nos ofrecerá ventajas como el aprovechamiento del tiempo, del 
dinero y  la eficacia de proporcionar un servicio personal a sus clientes, sin 
importar la ubicación de los mismos.  
 
También, otra ventaja relevante del Telemercadeo, es que gracias a la categoría 
de intermediario, que es en la que se encuentra D´OFARMA, las listas de las 
droguerías a las que nos dirigiremos, es una lista de posibles clientes efectiva, ya 
que sabemos a quién nos vamos a dirigir y conocemos las necesidades que estos 
tienen. 
 
El Telemercadeo que se llevará a cabo para esta campaña será de salida, debido 
a que será la empresa la que busque al cliente, teniendo como enfoque generar 
contacto con nuevos clientes, dándoles a conocer la empresa y los beneficios que 







Objetivo del Telemercadeo 
Conseguir una cita con el decisor de compra, para mostrarle detalladamente 





El guion son las pautas de las llamadas que se deben realizar.  
Tono: Formal sin dejar a un lado, el trato ameno con el cliente. 
 
- D’ofarma: Buenos días soy Catalina Ochoa de D‘ofarma distribuidora de 
productos farmacéuticos y naturales. Me hace el favor de comunicar con el 
señor……… 
(Cuando no contesta directamente el jefe de compras, volver a contextualizar 
de donde llama) 
 
- D’ofarma: Como le decía señor……… hablo de D‘ofarma, nosotros estuvimos 
hace dos semanas en su droguería haciéndole entrega de un correo directo que 
constaba de un folleto y dos frascos hablando de nuestros servicios.  
 
- D’ofarma: El motivo de la llamada del día de hoy es ofrecerle una información 
más detallada acerca de nuestros servicios, productos y precios. Para ello nos 
interesaría tener un contacto personal con ustedes para ampliar nuestra 
información, le parece bien una cita sin ningún compromiso de su parte el día. … a 
las……..?  
 
- Jefe de compras 
- D’ofarma: Muchas gracias señor………..., el día……. A las…. Lo estaremos 
visitando. 
-  
- Jefe de compras 
- D’ofarma: Señor………. Muchas gracias por su atención, que pase un buen día y 
recuerde que también estamos en  www.dofarma.com. Hasta luego. 
 
 
¿Con quién te contactarás? 
 
La llamada se deberá realizar con el jefe de compra ya que él es el decisor final de 
los productos que ofrecen en la droguería.  
 
Los nombres de los jefes de compra los provee la empresa, lo cual se hará 






¿Duración de la llamada? 
 
Cada llamada debe durar máximo 5 minutos, debido al corto tiempo que tiene 
disponible, pues su labor principal es la constante atención a sus clientes. 
 
Horario de las llamadas 
 
Máximo se realizaran las llamadas en dos días, por un tiempo de 4 horas por día 
ya que la llamada dura máximo 5 minutos. 
 
Hora: 10: 00 am a 12:00 pm   1:00 pm- 3:00 pm 
Promedio de llamada por hora: 12 llamadas  
Lugar: D´ofarma 
 
Plan de pago  
Fijo: $ 25.000 por ocho horas 
Plan de bonificación.  
 
Citas concretadas Cargo Fijo Bono Total pago * 
10 -20 citas  $           25.000   $             5.000   $       30.000  
20- 30 cita  $           25.000   $           10.000   $       35.000  
30- 40 citas  $           25.000   $           15.000   $       40.000  
40-50 citas  $           25.000   $           20.000   $       45.000  
50-60 citas  $           25.000   $           25.000   $       50.000  
60-70 citas  $           25.000   $           30.000   $       55.000  
70-80 citas  $           25.000   $           35.000   $       60.000  
80-90 citas  $           25.000   $           40.000   $       65.000  
90-100 citas  $           25.000   $           45.000   $       70.000  
 
















Anexo F. Citas conseguidas por medio del Telemercadeo 
 
 
Miércoles 17 de Noviembre 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN TEL HORA CITA 
Drogas La salud 
plus 
Fernando Cra 11 Cll 4 
Esquina 
883 3826 11:00 AM 
 
 
Jueves 18 de Noviembre MAÑANA 





Cra 66 # 2B-38  El Refugio 324 4519 09:00 AM 
Nueva 
Droguería 





Harold Libreros Cra 14 #  6-02 San Bosco 880 2778 (a partir de 
las 10:00 am) 
Drogas Terrón Guillermo 
Aristizabal 
Av 5 Oe # 19-69 Terrón  894 2211 (de 9:00 am 
a 12:00 pm) 
 
 
Jueves 18 de Noviembre TARDE 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN BARRIO TEL HORA CITA 
Drogas La 
Nave 
Bernardo Bedoya  Cra 40 con Cll 1 La nave 553 3562 (transcurso 
de la tarde) 
Droguería 
Chela 
Graciela Castillo Cll 15 # 34-72  Santa 
Elena 
336 5856 (transcurso 





Cll 27 # 40 B- 20 Independe
ncia 
336 3110 (transcurso 
de la tarde) 
Droguería 
Tropisur 




323 1320 (de 2:00 pm 
a 4:00pm ) 
 
 
Viernes 19 de Noviembre MAÑANA 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN BARRIO TEL HORA CITA 
Droguería San 
Juan de Dios 





Edgar García Cll 1 Oe # 43 A-
38 
Siloe 552 8856 (transcurso 
de la 
mañana) 
Drogas Cofamil Rubiel Ramírez Cll 33 A Tr31-97 El Prado 443 7241 (Entre 11:00 






Cll 27 con Cra 43 Villa Del 
Sur 
3732987 A partir de 






Viernes 19 de Noviembre TARDE 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN BARRIO TEL HORA CITA 
Drogas Buenos 
Aires 
Gloria Arteaga Cra 70 # 29-33 Caldas 332 0530 (transcurso 
de la tarde) 
Droguería 
Alaska N.2 
José Sabogal Cra 44 # 13 B-09 Guabal 371 0694 (transcurso 
de la tarde) 
Drogas Lucia José Benítez Cr4 N 72 C-30 Floralia 4409359 (transcurso 
de la tarde) 
Droguería 
Unión y vida 
Carlos Sánchez Cra 39  44 - 26 Antonio 
Nariño 
328 3089 (transcurso 
de la tarde) 
 
 
Lunes 22 de Noviembre MAÑANA 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN BARRIO TEL HORA CITA 
Drogas 
Maxisalud 
Wilber García Cll 27 # 29B- 31 La 
Fortaleza 





Adíela Gómez Cll 27 # 31 A- 05 La 
Fortaleza 
335 2595 (transcurso 
de la 
mañana) 










Lunes 22 de Noviembre TARDE 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN BARRIO TEL HORA CITA 
Drogas la 56 Sigifredo Sarria Cra 2 # 55- 41 Los Andes 439 5567 (transcurso 





Cll 44 # 19-21 Nueva 
Base 
372 0413 (transcurso 
de la tarde) 
Drogas más 
vida 
Richard Giraldo Cra 4 C # 60-51 Villa Del 
Prado 
439 4018 (transcurso 
de la tarde) 
Drogas Melida Mélida Cra 8 A # 80-72 Pto 
Mallarino 




Martes 23 de Noviembre MAÑANA 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN BARRIO TEL HORA CITA 
Droguería Liza Ester Julia Cll 13 # 48 A -43 Santo 
Domingo 





Viviana Hoyos Cra 11 B # 36-37 Floresta 448 0050 (transcurso 
de la 
mañana) 
Maxidrogas Ancisar García Cra39  42 A - 29 Antonio 
Nariño 







Freddy Celguero Cra 41 B # 45-92 Ciudad 
Córdoba 





Enith Sánchez Cra 27 # 50-05 Nueva 
Floresta 






Martes 23 de Noviembre TARDE 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN BARRIO TEL HORA CITA 
Droguería 
Santana  




Miércoles 24 de Noviembre MAÑANA 
DROGUERÍA CONTÁCTO DIRECCIÓN BARRIO TEL HORA CITA 
Droguería Los 
Almendros 
Nery Vásquez  Los 
Almendros 
370 0029 A partir de 
las 10 am 
Droguería 
Santa Mónica 
Martha Gómez Cra 26 # 70-33 Ulpiano 
Lloreda 
663 9403 A partir de 
las 10 am 
 
 
Jueves 25 de Noviembre MAÑANA 





Cll 2 A 38 D- 
66 





Jueves 25de Noviembre TARDE 





Cra 56 # 7-68 Camino Real 552 3659 (transcurso 
















Anexo G. Fotos entrega del correo directo 
 
 







                                               











                                               






























































Anexo J. Planilla telemercaderista para control citas 
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